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Abstrakt 
Diplomová práce se zaměřuje návrhem marketingové strategie společnosti Wood cité, 
která se mimo jiné zabývá prodejem dřevařských výrobků. V teoretické části práce je 
popsáno marketingové řízení a prostředí. Praktická část práce se zaměřuje na konkrétní 
návrhy marketingové strategie společnosti. 
 
Abstract 
This thesis focuses on suggestion marketing strategy for company Wood Cité, which 
among other things deals with the sale wood products. The theoretical part describes the 
marketing management and environment. The practical part focuses on specific 
proposals marketing strategies. 
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ÚVOD 
 
V dnešní době, kdy je trh v různých oborech vysoce konkurenční, je marketing a jeho 
nástroje důleţitou součástí podnikání. Výrobky různých firem jsou mnohdy naprosto 
stejné. Firmy se tak odlišují svým přístupem k zákazníkovi, propagací nabízených 
produktů, ale také tím, jak působí navenek. Výsledkem by měl být spokojený zákazník, 
a právě spokojený zákazník je ten, kdo šíří dobré jméno firmy.  
 
Pro firmu je tedy základní otázkou, jakou zvolí marketingovou strategii? Svým 
chováním a vystupováním zároveň sama ovlivňuje to, jak působí na veřejnost. Tím, ţe 
jsem ve firmě pracoval, si dokáţu představit, jak je právě to důleţité a také ţe nestačí 
pouze nabízet kvalitní výrobky. 
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1. CÍL A METODIKA PRÁCE 
 
Cílem mé diplomové práce je návrh marketingové strategie pro uvedenou firmu Wood 
Cité s.r.o. a pokusit se tak zlepšit její postavení na trhu v oblasti velkoobchodu a 
maloobchodu s dřevařskými výrobky. První část práce je zaměřená na teoretická 
východiska. Dále následuje představení společnosti, její historie a poté analýza 
současného stav. V ní je nejprve provedena analýza mikroprostředí podniku a poté 
pomocí PEST analýzy makroprostředí podniku. Následuje analýza silných a slabých 
stránek, příleţitostí a hrozeb SWOT. Po těchto analýzách je představen marketingový 
mix a tím i současný stav společnosti. 
 
Poslední část práce je zaměřená na návrh vlastního řešení pro tuto společnost. Cílem 
těchto návrhů je zvýšit objem prodaných dřevařských výrobků a také firmu více dostat 
do podvědomí lidí z Uherského Brodu a okolí. Jednotlivé návrhy jsou také vyjádřeny 
z hlediska nákladů na jejich zavedení. 
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2. TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
2.1. Marketing 
 
Pokud se budeme bavit o marketingu, jde o zjišťování a naplňování lidských potřeb. 
Respektive o naplňování lidských potřeb se ziskem. Nenechme se ovšem zmást ziskem, 
nejdůleţitější částí marketingu není prodej, ten je pouze vrcholem jakéhosi 
marketingového ledovce. Peter Drucker označil cíl marketingu jako pochopení a 
poznání zákazníka natolik dobře, aby mu výrobek nebo sluţba padla jako šitá na míru a 
prodávala se více méně sama. Ideálně by měl marketing dopomoci získat zákazníka, 
který je ochoten kupovat. Poté vše, čeho je zapotřebí, je učinit výrobek nebo sluţbu 
dostupnými (1, str. 43).  
 
Marketing lze také definovat jako „proces, v němž jednotlivci a skupiny získávají 
prostřednictvím tvorby a směny produktů a hodnot to, co požadují“ (2, str. 3). Procesem 
se myslí poznání, předvídání, stimulování a ve finální fázi uspokojení potřeb zákazníka 
tak, aby byly současně dosaţeny i cíle organizace. Potřebu lze chápat jako pociťovaný 
stav nedostatku. Potřeby mohou být různého charakteru vrozené, materiální, 
ekonomické, výrobní a tak dále (2, str. 4).  
 
Zákazníkem je osoba, organizace nebo domácnost, která určitou formou zaplatí za zboţí 
nebo sluţbu, aby získala očekávaný uţitek. Zákazník by měl být pro firmu nejdůleţitější 
osobou, ať uţ je to osoba fyzická nebo právnická a ať uţ přichází osobně nebo jedná 
prostřednictvím internetu. Firmy jsou v podstatě závislé na zákaznících, oni jsou ti, kdo 
firmu „ţiví“. Pokud chce firma obstát v konkurenčním prostředí, musí se pravidelně 
zabývat výzkumem chování zákazníků a jejich motivací ke koupi (3, str. 40). 
 
2.1.1. Podnikatelské  koncepce 
 
Nyní si postupně představíme pět podnikatelských koncepcí, které vyjadřují určitou 
filozofii podnikatelského myšlení, respektive přístup, jak co nejefektivněji dosahovat 
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stanovených cílů na trhu. Lze na nich zachytit vývoj, který v moderním marketingovém 
způsobu řízení probíhal (2, str. 5).  
 
Výrobní koncepce: 
Tato koncepce vychází z toho, ţe spotřebitelé upřednostňují levné a široce dostupné 
výrobky. Patří mezi jedny z nejstarších filozofií prodávajících. Management by se měl 
ve svém řízení zabývat zefektivněním výroby a distribuce. Výrobní koncepce je 
uţitečná u dvou typů situací. A to kdyţ poptávka po výrobku překračuje nabídku, tím 
pádem by měl management hledat způsob, jak zvýšit výrobu. A druhou situací se myslí, 
pokud jsou výrobní náklady příliš vysoké a je nutné zlepšit produktivitu práce. 
Společnosti, vyuţívající tuto strategii a zaměřující se jen na svůj provoz však musí být 
na pozoru, zákazníci mohou chtít nejen levné výrobky, ale také atraktivní (4, str. 48). 
 
Výrobková koncepce: 
U výrobkové koncepce si budou spotřebitelé vybírat výrobky, které nabízejí tu nejvyšší 
kvalitu, výkon a moderní vlastnosti. Management firmy by se tedy měl zaměřovat na 
neustálé vylepšování produktů. Orientace společnosti na výrobek můţe vést k posedlosti 
po nových technologiích, protoţe manaţeři věří, ţe technická dokonalost je klíčem 
k obchodnímu úspěchu. Technická dokonalost však sama o sobě ještě nezaručuje 
úspěch, výrobce by se měl zaměřit také na design, balení, distribuci a na přesvědčení 
zákazníků, ţe jeho výrobek je lepší (4, str. 49). 
 
Prodejní koncepce: 
Firmy, které pouţívají prodejní koncepci, vycházejí z předpokladu, ţe spotřebitelé 
nebudou kupovat dostatečné mnoţství nabídky firmy, pokud firma nepodnikne rozsáhlé 
prodejní a reklamní kampaně. U této koncepce je cílem výrobek či sluţbu prodat, nikoli 
se starat a pozdější spokojenost zákazníka. Většinou se pouţívá u nevyhledávaného 
zboţí. Cílem podniku je prodat to, co vyrábějí, neřeší, co chce trh. Je zaměřena spíše na 
krátkodobé transakce místo dlouhodobých výnosných vztahů se zákazníky (4, str. 49). 
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Marketingová koncepce: 
O marketingu obecně jsme se jiţ bavili. Tato koncepce vychází z předpokladu, ţe firma 
můţe dosáhnout stanovených cílů, pokud dokáţe rozpoznat přání a potřeby svých 
zákazníků a poskytnout poţadované uspokojení lépe neţ konkurence. Oproti prodejní 
koncepce se zaměřuje na potřeby zákazníka, jeho spokojenost a dlouhodobé vztahy. 
Cílem však není maximalizovat zákazníkovu spokojenost, ale uspokojovat jeho potřeby 
se ziskem (4, str. 51). 
 
Koncepce společenského marketingu: 
Jedná se o nejmladší podnikatelskou koncepci. Podobně jako u marketingové koncepce, 
vychází z toho, ţe firma by měla zajistit potřeby, přání a zájmy zákazníků. Poţadované 
uspokojení by firma měla zajistit lépe neţ konkurence takovým způsobem, aby byl 
zachován nebo zvýšen uţitek zákazníka a celé společnosti.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Na obrázku můţete vidět, ţe tato koncepce poţaduje, aby se při tvorbě marketingové 
politiky uvedly do rovnováhy tři pilíře: přání zákazníky, zisky firmy a zájmy 
společnosti (4, str. 53). Tímto přístupem se řídí mnoho velkých, ale i malých firem. 
Snaţí se vyhovět společenské potřebě ochraně ţivotního prostředí tím, ţe vyvíjejí 
Obr. č. 1: Koncepce společenského marketingu (Zdroj: vlastní zpracování dle 4, str. 53)  
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recyklovatelné obaly, upravují výrobní procesy tak, aby omezily znečišťování a 
podobně (5, str. 23). 
 
2.1.2. Strategický marketing  
 
Jednou z vývojových fází marketingu je strategický marketing. Hovoříme o něj zejména 
v souvislosti s rozhodovacími procesy na úrovni vrcholového managementu podniku. 
Strategických vlastností nabývá v momentě, kdy se uţ dnes při plánování budoucích 
činností soustředí na charakterizování okruhu potenciálních zákazníků a definování 
jejich potřeb, a tak má vlastně uţ dopředu připraveny výrobky a sluţby pro uspokojení 
budoucích zákaznických potřeb. Dá se říct, ţe strategický marketing je vlastně plně 
soustředěn na zákazníka. Strategický marketing je také spojován s hledáním 
konkurenční výhody, nejlépe pak nějaké velmi výrazné odlišení s předpokladem 
dosaţitelnosti a udrţitelnosti (6, str. 15). Marketing si můţeme rozdělit do tří úrovní, 
které jsou do určité míry spojeny se třemi úrovněmi hierarchie v podniku: 
 
 strategický marketing - vrcholový management, rozhodování o strategických 
záměrech firmy; 
 taktický marketing - střední management, výběr správné taktiky; 
 operativní management - niţší management, operativní rozhodování (3, str. 
60). 
 
Strategické myšlení by však mělo být součástí všech úrovní managementu, ne jenom 
vrcholového. Také technici, obchodníci, ekonomové a další zaměstnanci firmy by se 
měli zabývat sledováním prostředí, identifikováním jeho moţných změn a jejich 
dopadem na činnost firmy i moţnosti, jak tyto změny vyuţít (3, str. 60). 
 
2.2. Marketingové řízení 
 
Nejobecněji lze marketingové řízení chápat jako komplexní aktivitu, která vede 
k dosaţení marketingových cílů. Je zde také jistá orientace na trh a uspokojení jeho 
potřeb lépe neţ konkurence. Jeho spokojenost, respektive tedy zákazníka, znamená 
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sladit především zájmy spotřebitelů se zájmy firmy a společnosti jako celku (7, str. 10). 
„Marketingové řízení je proces vedoucí při uvažování vnitřních podmínek i zdrojů a 
vnějších příležitostí ke stanovení a dosažení marketingových cílů“ (7, str. 10). Jako 
základní cíl marketingového řízení je dosaţení určitých výhod, a to sice: 
 
 vytvořením účinného vztahu podniku k cílovému trhu nebo určitému segmentu 
trhu, 
 volbou a formulováním marketingových strategií, které podporují vytvoření 
ţivotaschopného trţního prostoru pro zdravý výrobek v souladu se zdroji a cíli 
podniku, 
 správným výběrem, výchovou a motivováním schopných vedoucích pracovníků 
vykonávajících manaţerské funkce v marketingových prostředích v rámci 
celkové podnikové hierarchie (7, str. 11). 
 
Prostředí, ve kterém ţijeme, se mění. Tempo těchto změn je velmi rychlé a schopnost 
přizpůsobit se, změnit se je konkurenční výhodou. Především se musí změnit myšlení 
manaţerů podniků, jejich orientace z dosavadního operativního řízení na řízení 
strategické a také aby dokázali vidět okolní svět pohledem zákazníků (2, str. 10). 
 
2.2.1. Marketingové řízení v kontextu  strategického řízení  
 
Součástí strategického řízení by se mělo stát marketingové řízení a to u jakékoliv 
organizace, neboť v současné době neznáme jiný způsob řízení, který by přinášel 
hodnoty všem zúčastněným stranám (zákazníci, zaměstnanci, firemní management, 
akcionáři a společnost jako taková). „ Strategické řízení je proces, ve kterém vrcholoví 
manažeři formulují a zavádějí strategie směřující k dosažení stanovených cílů, 
k souladu mezi vnitřními zdroji podniku a vnějším prostředí a k zajištění celkové 
prosperity a úspěšnosti podniku. Strategické řízení je základem řízení celého podniku, je 
východiskem všech podnikových plánů a projektů a prvkem sjednocujícím činnost všech 
pracovníků podniku“ (2, str. 13). Můţeme říct, ţe strategické řízení je dynamický 
proces, ve kterém dochází ke sladění misí, cílů, strategií, výkonnosti a ekonomických 
výsledků v návaznosti na výzvy a hrozby prostředí (2, str. 13). 
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2.2.2. Marketingové plánování  
 
Marketingové plánování vychází z celkových plánů podniku, jedná se o specifickou 
oblast plánování. Marketingový plán je hlavním nástrojem pro řízení a koordinování 
marketingového úsilí. Je třeba myslet na to, ţe implementace plánu je pouze nástrojem 
nikoliv cílem marketingového řízení. Pokud dojde ke změně kteréhokoliv faktoru 
marketingového prostředí, je třeba plán rychle upravit a uskutečnit kroky, které povedou 
k nápravě vzniklé situace. Způsoby tvorby plánů se z metodického hlediska dají rozdělit 
následovně (8, str. 37): 
 
 plánování centralizované (shora) - vychází z předpokladu přidělování 
pracovních úkolů lidem. Hlavní cíle podnikání určuje vedení podniku, 
plánované výrobní a prodejní úkoly jsou rozepisovány na jednotlivé podřízené 
sloţky. Výhodou tohoto způsobu je soustavnost a koncepčnost, nevýhodou pak 
ztráta iniciativy zaměstnanců a nepruţnost; 
 plánování decentralizované (zdola) – je opakem centralizovaného způsobu 
plánování. Zaměstnanci jsou vůči podniku loajální a jejich hlavním zájmem je 
dosaţení prosperity podniku. Výrobní a prodejní cíle si určují sami zaměstnanci, 
vedení podniku je pouze schvaluje a posuzuje. Výhodou je vysoká míra 
angaţování lidí a pruţnost, nevýhodou však je nekoncepčnost a subjektivismus; 
 plánování kombinované (smíšené) – jak napoví název, jde o kombinace výše 
zmíněných způsobů plánování. Výrobní úkoly jsou určovány vedením podniku, 
poté jsou konfrontovány s návrhy jednotlivých organizačních sloţek podniku a 
po jejich podrobném posouzení skupinou expertů dochází ke vzniku 
celopodnikového plánu (8, str. 37). 
 
Marketingové plány lze také rozdělit z hlediska časového: 
 
 operativní plán (krátkodobý) – obvykle do jednoho roku. Slouţí k řízení 
kaţdodenních aktivit podniku a určování aktuálních úkolů. Vedení tento plán 
pouţívá k řízení běţného provozu podniku; 
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 taktický plán (střednědobý) – časově představuje pojítko mezi krátkodobým a 
dlouhodobým plánem, obvykle od jednoho do tří let. Umoţňuje rychlé 
reagování na případné změny ve vnějším nebo i vnitřním marketingovém 
prostředí podniku; 
 strategický plán (dlouhodobý) – časově můţe být dokonce aţ neomezený. 
Slouţí k definování poslání podniku a dlouhodobých cílů. Strategický plán 
definuje marketingovou strategii firmy, určuje potřebné zdroje financí a surovin, 
charakterizuje produkty a popisuje hlavní směry podnikových aktivit (8, str. 37). 
 
Písemný dokument, zachycující výsledky marketingového plánování a ukazující, kde si 
podnik přeje být v určitém časovém období v budoucnosti a pomocí jakých prostředků 
tam dospěje, se pak nazývá marketingový plán. Vychází z výsledků marketingové 
situační analýzy a výrazným činitelem, pro které je plán sestavován, je časové období 
(6, str. 147). 
 
2.2.3. Marketingové cíle  
 
Cílem všech firem by mělo být odhalení přání a potřeb zákazníků a prostřednictvím 
správné kombinace marketingového mixu tyto potřeby a přání uspokojit a dosáhnout tak 
i splnění dalších cílů firmy. „Marketingové cíle jsou odvozeny od strategických cílů 
firmy a představují konkrétní marketingové záměry, soubor úkolů, které se vztahují 
k produktům a trhům, a firma předpokládá, že budou splněny během určitého časového 
období“ (3, str. 126). Marketingové cíle, tak jako všechny ostatní firemní cíle, by měly 
obsahovat jak hmatatelné cíle, tak i cíle nehmatatelné (např. postoje zaměstnanců, 
rozvoj managementu). Vyjadřují také konkrétní úkoly a musejí být zabezpečeny 
finančním a personálním plánem. Marketingové cíle lze členit na psychografické, ty 
jsou spojeny s mentálními nepozorovatelnými procesy u kupujících v souvislosti s jejich 
nákupním chováním a na ekonomické marketingové cíle, které lze měřit podle trţních 
transakcí. Dále by měly být členěny hierarchicky, a to na cíle pro obory podnikání a na 
cíle pro konkrétní marketingové nástroje: produkt, cenu, distribuci, marketingovou 
komunikaci, případně další nástroje (3 str. 126).   
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2.3. Marketingové prostředí 
 
Pojem prostředí zpravidla znamená určitý souhrn okolností, ve kterých někdo ţije nebo 
ve kterých se něco děje. I podnik musí existovat v nějakém prostředí, stejně jako kaţdý 
organismus. Na chování podniku působí vlivy, které se označují jako faktory prostředí a 
které rozhodují o jeho současném i budoucím stavu. Pokud chce být firma úspěšná, 
musí samozřejmě tyto faktory analyzovat. Marketingové prostředí zahrnuje jak faktory, 
které můţe firma do jisté míry ovlivnit, tak i faktory, na které nemá téměř ţádný vliv. 
Podle toho rozdělujeme marketingové prostředí na mikroprostředí a makroprostředí (7, 
str. 81). 
 
2.3.1. Mikroprostředí  
 
Jak jsme jiţ uvedli, do marketingového mikroprostředí (odvětví, ve kterém firma 
podniká) jsou zahrnuty okolnosti, situace a vlivy, které firma svými aktivitami 
významně ovlivnit (3, str. 83).  
 
Nejprve se krátce podíváme na samotné odvětví. Při analýze odvětví se zkoumají jeho 
základní charakteristiky (velikost trhu, vstupní a výstupní bariéry, fáze ţivotního cyklu 
apod.). Určuje se také struktura odvětví, buď můţe být mnoho malých podniků, nebo 
několik málo silných podniků. Situace v kaţdém odvětví se v průběhu času samozřejmě 
neustále mění. Cílem analýzy mikroprostředí je identifikovat základní hybné síly, které 
v daném odvětví působí a tím pádem ovlivňují činnost podniku (3, str. 83).  
 
Mezi hlavní faktory, které mikroprostředí podniku ovlivňují, patří: 
 
 podnik (subjekt) sám - vnitřní mikroprostředí a jeho faktory se týkají 
samotného podniku, respektive subjektu, z hlediska jeho organizace, struktury, 
vývojového stádia. Například sem patří pracovní morálka, sociální smír, nebo i 
spolupráce a dělba práce mezi jednotlivé útvary. Podnik si můţeme představit 
jako ţivý organismus, jakékoliv vnitřní problémy se mohou projevit i navenek. 
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Je nutné, aby jednotlivá oddělení jako například výroba, marketing, výzkum 
mezi sebou správně spolupracovala a komunikovala; 
 konkurence - na trhu se často objevují i jiné subjekty, které jsou danému 
podniku podobné (ať uţ nabízením podobného výrobku nebo vnitřně). Většinou 
výrazně, i kdyţ nepřímo, ovlivňují nabídku podniku. Podnik se musí snaţit být 
lepší neţ jeho konkurence. Konkurence se zařazuje do mikroprostředí, protoţe ji 
podnik částečně můţe ovlivnit. Podnik musí sledovat vývoj u konkurence, často 
se od ní můţe i přiučit. Z marketingového hlediska musí zejména sledovat 
marketingový mix a jeho jednotlivé části. Můţe zkusit i předvídat strategie 
svých konkurentů a být tak schopen pruţně reagovat. Strategií pro boj 
s konkurencí je samozřejmě mnoho, od agresivních aţ po téměř pasivní; 
 dodavatelé - patří mezi další velmi důleţitý faktor mikroprostředí podniku. 
Dodavatelé ovlivňují kvalitu, mnoţství a včasnost zdrojů potřebných pro 
fungování daného podniku. Mohou být podstatným faktorem i pro budoucnost 
podniku, například z důvodu problémů s dodávkami, finančních podmínek apod. 
Výběr vhodných dodavatelů je velmi důleţitý; 
 distribuční články - musíme myslet na to, ţe distribuce nezahrnuje jen konečné 
distribuční firmy, ale také organizace, které s nimi spolupracují. Patří mezi ně 
třeba i marketingové a reklamní agentury, finanční ústavy zabezpečující finanční 
stránku některých distribučních cest a finanční toky mezi danými účastníky. 
Pomáhají totiţ firmě s marketingem a prodejem, doplňují některé funkce nebo je 
externě nahrazují za účelem lepší prosperity a finanční úspory firmy; 
 zákazníci (spotřebitelé) - jsou umístěni nakonec těchto faktorů, protoţe jsou 
také na konci řetězce a cyklu výrobku. Bez zákazníků a spotřebitelů by firma 
v podstatě nemohla existovat. Spotřebitelé a koneční zákazníci nejsou nijak 
stejnorodí. Běţní spotřebitelé mohou výrobky spotřebovávat zcela odlišně neţ 
firemní zákazníci, kteří výrobky pouţívají k výrobě jako vstupy. Existují různé 
trhy spotřebitelů a zákazníků a firma musí vnímat kaţdý trh podle jeho 
charakteristik (2, str. 109).  
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2.3.2. Makroprostředí  
 
Představuje celkový ekonomický, politický, technologický a sociální rámec, v němţ se 
podnik pohybuje. Jsou to vlivy, které vznikají mimo podnik a většinou bez ohledu na 
jeho konkrétní chování. Podnik tak nemá prakticky moţnost tento stav ovlivňovat. 
PEST analýza, která se zabývá makroprostředím podniku, dělí faktory do čtyř skupin (9, 
str. 16): 
 
 P (politické a legislativní) - patří sem například stabilita politické situace, 
členství země v EU apod. Pro podnik jsou to významné příleţitosti, ale zároveň i 
ohroţení. Omezení ze strany politické a legislativní se týká kaţdého podniku, a 
to prostřednictvím daňových zákonů, regulace importu a exportu, ochrany 
ţivotního prostředí a mnoha dalších činností. Pro aktivity národních podniků pak 
mají význam i politické vztahy s ostatními státy; 
 E (ekonomické) - jsou charakterizovány stavem ekonomiky, vychází 
z ekonomické podstaty a směrů ekonomického rozvoje. Mezi základní 
indikátory patří míra ekonomického růstu, míra inflace, úroková míra, daňová 
politika a směnný kurz. Finanční analýza se pak zabývá konkrétními propočty 
dopadu těchto faktorů. Vývoj ukazatelů můţe pro podniky představovat také 
velké příleţitosti, například k investičním příleţitostem příznivě vyuţít úrovně 
úrokové míry. Současně ale můţe dojít k ohroţení, například změnou 
devizových kurzů. Ţivotaschopnost některých podniků mohou ovlivnit státní 
rozhodnutí týkající se tvorby a dosaţitelnosti přírodních zdrojů ve vlastnictví 
státu. Schopnost předvídat strategii a záměry státu můţe v určitých oblastech 
trhu pomoci podniku vyhnout se konfrontaci se státem jako konkurentem; 
 S (sociální a demografické) - odráţí vlivy spojené s postoji a ţivotem 
obyvatelstva. Změny v demografické struktuře vyuţili někteří výrobci, například 
stárnutí obyvatelstva celkově vytváří mnohem větší příleţitosti pro rozvoj 
oblastí spojených se zdravým. Styl oblékání nebo trávení volného času zase 
závisí na ţivotním stylu jednotlivců. Vliv na podniky má samozřejmě i ţivotní 
prostředí. Poznání trendů v oblastech kulturních, demografických, 
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ekonomických, náboţenských, vzdělávacích a etických vede k získání náskoku 
před konkurenty v tvrdém boji o zákazníka; 
 T (technologické) - informovanost podniku o technologických a technických 
změnách vede k aktivní inovační činnosti. Předvídavost vývoje těchto změn 
můţe být významným činitelem úspěšnosti podniku. Změny v těchto oblastech 
mohou totiţ náhle a dramaticky ovlivnit okolí, ve kterém se podnik pohybuje (9, 
str. 16).  
 
2.4. SWOT analýza 
 
Je nástroj pro stanovení firemní strategické situace vzhledem k vnitřním a vnějším 
firemním podmínkám. Tato analýza podává informace jak o silných a slabých stránkách 
podniku, tak o moţných příleţitostech a hrozbách. Cílem by samozřejmě mělo být 
vyuţít své silné stránky, omezit ty slabé, vyuţívat příleţitostí z okolí a předvídat a 
bránit se proti případným hrozbám. Jedině tak dosáhneme konkurenční výhody nad 
ostatníma (10, str. 39). 
 
Silné a slabé stránky 
Silné a slabé stránky jsou relativní, nikoli absolutní, nezahrnují všechny charakteristické 
rysy podniku, ale jen ty, které se vztahují ke kritickým faktorům úspěchu. Být v něčem 
dobrý je hezké, ale pokud je konkurence lepší, je to vaše slabá stránka. Dále by silné 
stránky měly být zaloţené na faktech. Nerozpoznat svoje skutečné silné stránky můţe 
být nebezpečné (4, str. 98). 
 
Příleţitosti a hrozby 
Účelem analýzy příleţitostí a hrozeb je donutit manaţera předvídat důleţité trendy, 
které mohou mít dopad na firmu. Vedení musí tyto příleţitosti a hrozby, jimţ společnost 
čelí, rozpoznat. Manaţer by měl také posoudit pravděpodobnost jednotlivých hrozeb a 
určit potenciální škody, ne všechny hrozby totiţ vyţadují stejnou pozornost či obavy. 
Také by měly být vypracovány plány, jak se s nimi vypořádat. Příleţitosti jsou tam, kde 
můţe firma vyuţít změny v okolním prostředí díky svým silným stránkám ve svůj 
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prospěch. Jednotlivé příleţitosti by také měly být vyhodnoceny a to podle potenciální 
přitaţlivosti a pravděpodobnosti, ţe firma v daném prostředí uspěje (4, str. 97). 
 
2.5. Marketingový mix 
 
Marketingový mix patří mezi plně kontrolovatelné marketingové nástroje podniku, 
vychází právě z SWOT analýzy. Jde o souhrn základních marketingových prvků, 
kterými firma dosahuje svých marketingových cílů. Přesněji řečeno je to soubor 
vzájemně propojených proměnných, se kterými vedení podniku můţe pracovat a které 
můţe poměrně snadno měnit. Obsahuje vše, čím můţe firma ovlivňovat poptávku po 
svých produktech. Nejčastěji se v literatuře hovoří o skupině čtyř faktorů, které jsou 
označovány jako marketingový mix nebo taky 4P podle počátečních písmen 
z anglických výrazů. Mezi faktory patří produkt (Product), cena (Price), prodejní místo 
nebo taky distribuce (Place) a propagace nebo taky komunikace (Promotion). Výsledek 
je závislý na správném „poměru“ a kombinaci všech sloţek marketingového mixu, to 
znamená, ţe i kdyţ je jedna sloţka marketingového mixu vynikající, nemůţe zachránit 
situaci v případě, kdy podnik nevěnuje zbývajícím sloţkám náleţitou pozornost (8, str. 
53). Zkrátka i v marketingu platí známé pravidlo, ţe řetěz se trhá v místě nejslabšího 
článku. Bez marketingového mixu nelze uvést a na trhu úspěšně a dlouhodobě 
realizovat ţádný produkt, ať uţ je uplatňován uvědoměle nebo intuitivně (11, str. 33). 
 
Základní pojetí marketingového mixu je tedy 4P, existují však i další rozšířené pojetí. 
Pokud přidáme další faktor, kterým jsou lidé (People), vznikne 5P. To lze ještě rozšířit o 
procesy (Processes) a fyzický vzhled (Physical evidence) a tím vzniká tzv. 7P (12, str. 
38). Tyto pojetí pohlíţí na marketingový mix očima prodávajícího, pohledem zákazníka 
se dostáváme k modelu 4C. Mezi faktory 4C patří řešení potřeb zákazníka (Customer 
solution), výdaje zákazníka (Customer cost), dostupnost řešení (Conveniece) a 
komunikace (Communication). (1, str. 58) 
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2.5.1. Produkt  
 
Produktem můţe být cokoliv, co je moţno uplatnit na trhu v procesu směny. Při směně 
je smyslem vytváření zisku, který je nutný pro další rozvoj společnosti. Je pak moţno 
investovat do nových projektů, motivačních programů pro zaměstnance, rozvoje 
podniku nebo výzkumu. Produkt neexistuje sám o sobě, je utvářen prostředím, 
respektive trhem, jeho zákonitostmi, zvyklostmi a zejména potřebami spotřebitelů. 
Prodejní potenciál produktu je dán jednak tím, jak je produkt schopen naplňovat potřeby 
zákazníků, tak koupěschopností obyvatelstva, které můţeme naší nabídkou oslovit (11, 
str. 34). 
Mezi produkty v širším slova smyslu patří fyzické předměty, sluţby, místa, osoby, 
organizace, místa i jejich kombinace. Sluţby jsou produkty, zahrnující aktivity, výhody 
nebo uspokojení, jsou na prodej a v zásadě jsou nehmotné a nepřinášejí ţádné 
vlastnictví. Jako příklad sluţeb můţeme uvést kadeřnictví, daňové poradenství nebo 
třeba hotelové sluţby. Produkty tedy zahrnují více neţ jenom hmotné zboţí (4, str. 615). 
 
Klasifikace produktů 
 
Jiţ jsme si uvedli, ţe produkty mohou být hmotným zboţím nebo nehmotnou sluţbou či 
myšlenkou. Nyní si klasifikujeme jednotlivé kategorie produktů. Obecně můţeme 
produkty rozdělit na spotřebitelské nebo mezipodnikové (5, str. 228). 
 
Spotřebitelské produkty 
Rozdělené podle toho, jakou mají ţivotnost: 
 dlouhodobé – produkty, které poskytují výhodu dlouhodobě (např. lednice); 
 krátkodobé – produkty, které poskytují výhodu krátkodobě (např. zubní pasta). 
 
Rozdělené podle toho, jak je spotřebitelé nakupují: 
 zboţí běţné spotřeby – produkty, nakupované často a s minimálním úsilím 
(např. mléko, sladkosti); 
 nákupní produkty – produkty, vybírané s velkým úsilím a dostatečným časem 
(např. boty); 
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 specializované produkty – produkty, které mají pro kupujícího jedinečné 
vlastnosti (např. oblíbená restaurace); 
 neţádané produkty – produkty, o které se spotřebitelé zajímají minimálně do 
doby, kdy se objeví příslušná potřeba (např. penzijní připojištění). 
 
Mezipodnikové produkty 
Klasifikované podle toho, jak je firemní zákazníci pouţívají: 
 zařízení (např. budovy, počítače);  
 produkty pro údrţbu, opravy a provoz (např. ţárovky, nářadí, papír);  
 suroviny (např. ţelezná ruda) ; 
 zpracované materiály (např. ocelové plechy);  
 specializované sluţby (např. právní sluţby); 
 komponenty (např. vodní pumpy do automobilů); (5, str. 228). 
 
Vrstvy produktu 
 
Produkt je v rámci směny vše, co zákazník obdrţí. Na obrázku níţe můţeme vidět tři 
oddělené vrstvy produktu, a to základní produkt, vlastní produkt a rozšířený produkt. Při 
tvorbě marketingových strategií je potřeba zváţit, jak uspokojit potřeby a přání 
zákazníka na všech těchto úrovních. 
 
 
Obr. č. 2: Vrstvy produktu (Zdroj: vlastní zpracování dle 4, str. 616) 
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Základní produkt 
Skládá se ze všech výhod, které daný produkt poskytuje spotřebitelům nebo firemním 
zákazníkům. Marketing se týká poskytováním výhod, nikoli produktů. Jestliţe například 
výrobce vyrábí a prodává pětku vrták, zákazník si v podstatě kupuje pětku díru, kupuje 
si schopnosti vyvrtat díru. Pokud se n trhu objeví nový produkt, který poskytne stejnou 
výhodu lépe nebo levněji, výrobce vrtáků má problém. 
 
Vlastní produkt 
Jedná se o druhou úroveň produktu, je to fyzické zboţí nebo sluţba, které poskytuje 
ţádanou výhodu. Pokud si například zákazník koupí pračku, základním produktem je 
schopnost vyprat prádlo, vlastním produktem je však velký, hranatý přístroj. Vlastní 
produkt zahrnuje funkce produktu, jeho kvalitu, design, způsob balení a název značky. 
 
Rozšířený produkt 
Poslední, třetí úroveň produktu. Jedná se o vlastní produkt plus doplňkové věci jako 
záruka, poprodejní servis, dodání, úvěr a instalace. Tyto doplňky k produktu jsou 
efektivním způsobem odlišení od konkurence (5, str. 226). 
 
 
Ţivotní cyklus výrobku  
 
Při uvedení nového výrobku na trh má podnik přání, aby byl výrobek na trhu úspěšný a 
prodával se pokud moţno co nejdéle. Nic však netrvá věčně, postupem času zájem o 
výrobek klesá aţ na úroveň, kdy jeho výroba končí.  
 
Kaţdý výrobek má svůj ţivotní cyklus. Ten, jak můţete vidět na másledujícím obrázku, 
se skládá ze čtyř fází: uvedení, růst, zralost a úpadek. Pro kaţdou fázi je charakteristická 
určitá výše a forma výdajů, výše ceny, prodej, zisk, reklamní strategie a tak dále. Čas 
jednotlivých fází se však dá určit pouze těţko.  
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Obr. č. 3: Ţivotní cyklus výrobku (Zdroj: vlastní zpracování dle 13, str. 123) 
 
 
Uvedení výrobku 
Tato fáze začíná v okamţiku, kdy se výrobek na trhu objeví a začne se prodávat. 
Většina kupujících si existenci nového výrobku neuvědomuje a poptávka po něm je tak 
velmi nízká. V této fázi jsou realizovány rozsáhlé reklamní a stimulační aktivity, které 
mají u zákazníků zvýšit povědomí o výrobku. Podnik díky nízkému objemu prodeje a 
vysokým nákladům vykazuje velmi malou míru zisku nebo dokonce i ztrátu.  
 
Fáze růstu 
V této fázi došlo k podstatnému zvýšení informovanosti zákazníků o výrobku. Prodej 
začíná postupně stoupat, výrobek je distribuován do většiny oblastí. Tím, ţe roste 
prodej, začíná podnik také dosahovat zisku. Na základě svých zkušeností z uvedení 
výrobku na trh se podnik snaţí o jeho vylepšení a také se začíná zajímat o nové trţní 
segmenty. Orientace reklamy je více na prodej, protoţe je výrobek na trhu jiţ znám. 
Prodej můţe zvýšit i cenová politika firmy. 
 
Zralost výrobku 
V této fázi je poptávka po výrobku nejvyšší, fáze zralosti také trvá déle neţ fáze 
předcházející. Zisk také dosahuje nejvyšší úrovně, po dosaţení vrcholu však prodej i 
zisk začínají postupně klesat. Konkurence na trhu je velká, reklama se snaţí často 
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zdůrazňovat výjimečné vlastnosti výrobku oproti konkurenci. Podnik můţe sníţit cenu 
výrobku, dál hledá nové trţní segmenty a snaţí se výrobek modifikovat. 
 
Fáze úpadku 
Závěrečná fáze ţivotního cyklu výrobku. Dochází ke sníţení spotřebitelské poptávky 
v důsledku změn, ke kterým na trhu dochází. Prodej klesá, podnik se však snaţí ještě 
získat z výrobku zisk. Sniţuje cenu výrobku, aby získal nové zákazníky. Management 
podniku by měl včas učinit rozhodnutí u budoucnosti výrobku. Zda je prodej ještě 
natolik vysoký, ţe přináší zisk nebo jestli je lepší výrobu ukončit a nahradit výrobek 
něčím novým (13, str. 123). 
 
2.5.2. Cena 
 
Náš produkt bude mít v podstatě takovou hodnotu, jakou mu „přidělí“ trh. Můţeme si to 
uvést na příkladu šachových figurek, ty mají také rozdílnou hodnotu. Dáma, která je 
nejsilnější figurkou na šachovnici, má větší cenu neţ jezdec nebo pěšec. Podobně je to 
také s cenami produktů. Zákazník bude ochoten zaplatit za výrobek nebo sluţbu 
takovou cenu, která bude v jeho očích výhodná a kdy vnímaná hodnota produktu bude 
dostatečně vysoká na to, aby jej motivovala ke koupi. Pokud stanovíme cenu niţší, neţ 
jakou je ochoten zákazník zaplatit, připravujeme se tak samozřejmě o zisk. Naopak 
převyšující cena by způsobovala odbytové problémy a mohla by posílit odbyt levnějších 
konkurenčních produktů (11, str. 45).  
 
Cena je výše peněţní úhrady zaplacená na trhu za určitý prodávaný výrobek nebo 
poskytovanou sluţbu. Z pohledu podniku je ze všech čtyř částí marketingového mixu 
právě cena nejpruţnější proměnnou. Cenu lze změnit snadno a ke změně cen dochází 
často, například kaţdodenní změny cen na burze (13, str. 130). 
 
Stanovení cílů cenové tvorby  
Prvním krokem při stanovení ceny je definování cílů cenové tvorby. Tyto cíle musí být 
samozřejmě součástí širších firemních cílů a celkových marketingových cílů. Mezi 
moţné cíle patří (5, str. 319): 
30 
 
 
 cíle v oblasti objemu prodeje a podílu na trhu – častým cílem podniku je 
právě maximalizování objemu prodeje nebo zvýšení podílu na trhu. Pouhým 
sníţením ceny lze v některých případech dosáhnout právě těchto cílů. Pro 
zvýšení podílu na trhu však není vţdy nutné sniţovat ceny. Pokud mají firemní 
produkty konkurenční výhodu, stanovení ceny na stejné úrovni jakou má 
konkurence můţe rovněţ vést k naplnění cílů v oblasti objemu prodeje; 
 cíle v oblasti zisku – tyto cíle jsou důleţité zejména pro firmy, které vnímají 
zisk jako to, co motivuje akcionáře a banky k dalším investicím do firmy. Jestli 
jsou strategie cenové tvorby určovány cíli v oblasti zisku, zaměřuje se pozornost 
na míru čistého zisku nebo na cílovou hladinu růstu zisku; 
 cíle v oblasti účinků na konkurenci – tyto cíle znamenají, ţe záměrem plánu 
cenové tvorby je nějakým způsobem ovlivnit marketingové aktivity konkurence. 
Firmy se někdy záměrně snaţí omezit nebo dokonce negovat efektivitu počínání 
jednoho nebo více konkurentů; 
 cíle v oblasti zákaznické spokojenosti – mnoho firem, které jsou zaměřeny na 
kvalitu svých výrobků, věří, ţe zisky vznikají především tam, kde je za primární 
cíl povaţována spokojenost zákazníků. Firma by měla udrţovat politiku nízkých 
cen, aby tak odradila nové konkurenty od vstupu na trh; 
 cíle v oblasti posílení image – cena je často důleţitým komunikačním 
prostředkem nejenom pro informování o kvalitě výrobku, ale také o jeho image. 
Mnoho spotřebitelů podle ceny posuzuje kvalitu produktu. U luxusních produktů 
je posílení image jako součást cenové tvorby obzvlášť důleţité. Cena těchto 
produktů je vysoká a přitahuje spotřebitele coby symbol společenského 
postavení (5, str. 319). 
 
 
Metody stanovení ceny  
Existují různé metody stanovení ceny produktů, vţdy je ale důleţité, aby cena 
odpovídala očekáváním zákazníků, kteří si pak budou ochotni produkt za daných 
podmínek koupit. Stanovit cenu je moţné třemi způsoby, nyní si je rozebereme (12, str. 
62): 
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 na základě nákladů - tato metoda patří mezi nejpouţívanější, spočívá v aplikaci 
různě modifikovaných kalkulačních postupů. Musíme si nejprve určit, jaké 
náklady a v jaké výši se mají v ceně odrazit. Existují dva odlišné přístupy, tím 
prvním je kalkulace pomocí metody úplných nákladů. U této metody do ceny 
produktu zahrneme veškeré náklady spojené s jeho výrobou, jedná se o 
rozdělení nákladů na přímé a nepřímé. Je zde nutná znalost vyráběného 
mnoţství jednotlivých druhů produktů, bez ní by se pak musel podíl fixních 
nákladů na produkt odhadovat. Druhým přístupem je kalkulace pomocí metody 
neúplných nákladů. Tato metoda vychází z rozdělení nákladů na fixní (pevné) 
a variabilní (proměnné), kritériem je jejich závislost na velikosti objemu 
produkce. Část fixních nákladů je totiţ spojena s činností podniku jako celku a 
nemá bezprostřední souvislost s jednotlivými druhy produktu. Oproti předchozí 
metodě je moţné přistoupit při cenových jednáních se zákazníky na cenu, která 
v daný moment převyšuje proměnné náklady; 
 na základě poptávky - tato metoda vychází z odhadu objemu prodeje 
v závislosti na různé výši ceny. Základem je určení vysoké ceny při vysoké 
poptávce a nízké ceny při nízké poptávce. Vztahy mezi cenou a poptávkou 
vedou k rozlišení na pruţnou a nepruţnou poptávku. Pruţná poptávka reaguje 
významně na výši ceny. Při sníţené ceně výrobku jsou výsledné trţby vyšší, u 
zvýšených cen jsou zase naopak výsledné trţby niţší. Nepruţná poptávka na 
cenové změny nereaguje tak významně, i kdyţ sníţení ceny vede k nárůstu 
prodeje, nikoliv však dramaticky. Je zde nutná dobrá znalost cenové elasticity 
poptávky, ne vţdy se totiţ zvýšení cen projeví zvýšeným ziskem; 
 na základě konkurenčních cen - jiţ z názvu je patrné, ţe tato metoda 
předpokládá, ţe podnik za produkty srovnatelné kvality s konkurenčními 
dosahuje rovněţ srovnatelných cen. Metoda je vhodná zejména u produktů, jako 
je ocel, dřevo, papír, hnojiva, bavlna, obiloviny a ropa (12, str. 62). 
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2.5.3. Prodejní místo  
 
Bez místa, kde ke směně dochází, bez trhu, by realizace produktu nebyla moţná. Je 
třeba definovat určitý segment trhu, kde budeme vyvíjet své marketingové a obchodní 
aktivity a kde budeme produkt prodávat či zajišťovat jeho odbyt (11, str. 40). Prodejní 
místo, nebo také distribuce, představuje umístění zboţí na trhu. „Zahrnuje soubor 
aktivit (postupů a operací), prostřednictvím kterých se výrobek dostává postupně 
z místa vzniku do místa určení, kde bude spotřebován nebo užit“ (7, str. 201). Kromě 
pohybu zboţí ve fyzickém stavu, je třeba vidět i všechny nehmotné toky, které 
k distribučním operacím bezesporu patří (7, str. 201). 
 
Volba distribučních cest 
 
Jako součást prodejní činnosti je dodat produkt snadno, pohodlně, efektivně a hlavně ve 
správný čas od producenta ke konečnému zákazníkovi. Právě vyuţití distribučních cest 
můţe být konkurenční výhoda podniku. Na základě toho, jestli mezi výrobce (případně 
dovozce) vstupuje distribuční článek či nikoliv, rozlišujeme přímé a nepřímé distribuční 
cesty, moţné jsou ale také jejich kombinace (14, str. 208). 
 
Přímé distribuční cesty 
Realizují prodejní činnosti přímo bez externích mezičlánků a to pomocí vlastní 
obchodní sítě, vlastních prodejen, stánků a podobně. Zástupci firmy, ať uţ z prodejního 
oddělené nebo obchodní zástupci, komunikují přímo s konečným zákazníkem a přímé 
jsou i vlastní dodávky výrobků a sluţeb. Tento způsobe prodeje je vhodný například u 
zakázkové výroby nebo kadeřnických sluţeb. Také můţe být důsledkem ekonomické 
úvahy, zda se vyplatí investovat do vlastního obchodu nebo je výhodnější sdruţit se do 
odbytové sítě. 
 
Nepřímé distribuční cesty 
Vyuţívají specializované mezičlánky, které nabízejí různé sluţby spojené s odbytem 
daného zboţí. Skladba těchto mezičlánků bývá dynamická, není neměnná, podléhá 
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změnám prostředí, trhu, nárokům zákazníků a mění se s vývojem firmy a jednotlivými 
fázemi ţivotního cyklu výrobku. Těmito mezičlánky mohou být: 
 
 zprostředkovatelé - jde o zprostředkování konkrétních prodejů, nedochází však 
k předání vlastnických práv. Tito zprostředkovatelé vyhledávají subjekty 
nabídky a poptávky a následně dojednají jejich setkání a prodej a vyjednají 
takové podmínky, aby vyhovovaly oběma stranám. Nejznámější typy 
zprostředkovatelů jsou: 
o komisionář - díky pověření sjednává obchodní transakce. Má relativně 
nízkou provizi, nenese riziko s fyzickým poškozením ani změnami cen; 
o obchodní zástupce - jedná se o samostatný obchodní subjekt, který 
působí na základě ţivnostenského listu. Vystupuje jménem firmy, můţe 
nabízet i výrobky více firem, pokud si vzájemně nekonkurují. Odběratele 
navštěvuje převáţně osobně, předává katalogy, ceníky, vzorky, ale kupní 
smlouvy sám neuzavírá; 
o aukční společnost - zabývá se zprostředkováním prodeje, cena se určí 
během soutěţe několika nakupujících a prodávajících. Smlouva se 
uzavírá s tím, kdo nabídne lepší cenu. Aukční společnost získá od 
prodávajícího provizi ve výši stanoveného procenta z konečné prodejní 
ceny.  
 prostředníci - zboţí nakupují a určitou dobu vlastní, následně jej dále se ziskem 
prodají. Mezi kategorie prostředního patří: 
o maloobchod - nakoupí od výrobce nebo velkoobchodu a bez dalšího 
zpracování prodávají konečnému spotřebiteli. Prodejní sortiment vytváří 
dle cenových hladin, kvality, mnoţství a druhů. Maloobchod o zboţí 
informuje zákazníky a zajišťuje vhodný způsob prodeje. Patří sem 
obchodní domy, specializované prodejny, supermarkety, čerpací stanice 
a podobně; 
o velkoobchod - zboţí nakupuje ve velkém mnoţství od výrobce. Následně 
jej skladuje, upravuje velikost balení, kompletuje nebo poskytuje další 
sluţby (úvěry, dopravu, poradenské sluţby apod.) a ve velkém prodává 
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nejčastěji maloobchodu, drobným výrobcům nebo pohostinským 
zařízením; 
o mezinárodní obchod - zabývá se zahraničním obchodem. 
 
 podpůrné distribuční mezičlánky - to jsou firmy, které poskytují velké 
mnoţství sluţeb, například finanční, skladovací nebo přepravní. A pomáhají tak 
vyšší efektivnosti při distribučním procesu (14, str. 208). 
 
2.5.4. Propagace 
 
Propagace nebo taky marketingová komunikace komunikuje s cílovým trhem o 
produktu a jeho dodavateli. Jednak má za cíl informovat zákazníka o určitém produktu 
a jeho uţitku, vysvětlit jeho uţívání nebo vytvářet image značky. Je důleţitá zejména 
v počátečních stádiích ţivotního cyklu výrobku, kdy vytváří poptávku po produktu. Ve 
fázi zralosti má pak propagace za cíl přesvědčit zákazníka o výhodách daného produktu 
v porovnání s produkty konkurence. Ve fázi úpadku je cílem propagace spíše 
připomenout existenci jiţ známého a na trhu zavedeného produktu, jiţ ne přesvědčovat 
o jeho kvalitách. Volba správného typu propagace tedy závisí také na vhodném odhadu 
ţivotního cyklu produktu a chování trhu (15, str. 26). Jak jsme jiţ uvedli, jedním ze čtyř 
prvků marketingového mixu je propagace, nebo taky marketingová komunikace. 
Formou marketingové komunikace je však doslova vše, co společnost řekne nebo udělá. 
Celkový dojem, kterým společnost a její produkty působí, na zákazníka utváří reklama, 
obalový design či vystupování zaměstnanců. Prvky komunikace nazýváme v rámci 
marketingového mixu propagačním mixem, tyto prvky jsou následující (5, str. 362): 
 
 Reklama 
 Podpora prodeje 
 Osobní prodej 
 PR (vztahy s veřejností) 
 Přímý marketing 
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Dále by mělo být zajištěno, aby propagační mix byl v souladu s obecným 
marketingovým mixem, který spojuje propagaci s místem, cenou a informací o 
produktu, s cílem ukotvit firmu v obecném povědomí o společnosti. Například reklamy 
na luxusní zboţí by měly být navrţeny tak, aby dávaly vyznít luxusnímu charakteru 
inzerovaného produktu. Nyní si popíšeme jednotlivé prvky propagačního mixu (5, str. 
362). 
 
Reklama 
Reklamu je moţno povaţovat za mimořádně důleţitou sloţku propagačního mixu. 
Setkává se s ní kaţdý spotřebitel prakticky denně a často si veřejnost myslí, ţe 
marketing je vlastně jenom reklama. Je to určitá neosobní forma komunikace firmy se 
zákazníkem. „Je to záměrná činnost, která potenciálnímu zákazníkovi přináší relevantní 
informace o výrobku, o jeho vlastnostech a přednostech, jeho kvalitě apod., 
racionálními nebo emocionálními argumenty se snaží vzbudit zájem o výrobek a posléze 
spotřebitele přimět, aby učinil kupní rozhodnutí“ (7, str. 224). Musí však působit také 
na dnešní zákazníky a přesvědčit je, aby koupi daného výrobku opakovali nebo aby jej 
nakupovali ve větším mnoţství. Nejčastěji se reklama dělí na: 
 
 výrobkovou - je zaměřena na určitý výrobek. Má za cíl zdůrazňovat všechny 
výhody a přednosti, které přináší zákazníkovi pouţívání právě těch výrobků, 
které jsou objektem reklamy; 
 institucionální - snaţí se u zákazníků vzbudit důvěru v daný podnik. Tento typ 
reklamy je vhodný u organizací, které nemohou vyuţívat výrobkovou reklamu, 
protoţe jim charakter jejich produktů nedává moţnost odlišení od konkurence. 
Snaţí se tedy zdůrazňovat kladné stránky jako například vysokou kvalitu 
produkce, spolehlivý servis, dodrţování lhůt a podobně (7, str. 223).  
 
Důleţité je také určit, jak co nejefektivněji doručit reklamní sdělení cílovému publiku. 
Určujeme jaké cílové publikum zvolit, kdy, kde a jak často mu konkrétní reklamu 
předkládat. Hlavní mediální kategorie jsou následující (5, str. 399): 
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 televize;  
 rádio;  
 noviny;  
 časopisy; 
 venkovní reklama; 
 média vázaná na místo; 
 internetová reklama. 
 
Ideální reklamní médium neexistuje, vţdy záleţí na cílovém publiku, na cíli sdělené a 
samozřejmě také na rozpočtu, který máme k dispozici (5, str. 399). 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje účinně doplňuje reklamu, mnohdy náklady na podporu prodeje 
přesahují náklady na reklamu. Je to činnost, která působí na všechny sloţky 
distribučního řetězce, to jak na konečného spotřebitele, tak i na prodejní personál a 
firmy, které jsou prostředníky na distribuční cestě. Dělí na podporu prodeje se 
zaměřením na konečného spotřebitele, prodejce a na firmy. Podpora prodeje zaměřená 
na konečného spotřebitele se skládá ze skupiny nástrojů, které vyuţívají snahy 
spotřebitele získat při koupi nějakou výhodu, mezi tyto nástroje patří: 
 
 kupóny; 
 vzorky výrobku; 
 prémie; 
 rabaty; 
 dárky; 
 cenově výhodná balení a jiné. 
 
Dále můţe být podpora prodeje zaměřená na prodejce. Zde se jedná především o jejich 
proškolování, prodejní soutěţe, peněţité odměny a jiné specifické nástroje. A 
v neposlední řadě je podpora prodeje zaměřená na firmy a prostředníky na distribuční 
cestě. Zde se jedná o různé obchodní výstavky, slevy, příspěvek na předvedení výrobku 
a podobně. 
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Osobní prodej 
Zahrnuje oboustrannou komunikaci mezi prodávajícím a kupujícím a to formou nejen 
osobního styku, ale také prostřednictvím telekomunikačních a informačních zařízení. 
Proces osobního prodeje začíná uţ vyhledáváním a posuzováním potenciálních 
zákazníků, pokračuje přípravou na jednání, vlastním obchodním jednání a fází 
poprodejního kontaktu. Samostatným prvkem je potom přímý prodej, který obchází 
některé tradiční prvky distribuční cesty. Nezávislí distributoři nakupují zboţí přímo u 
výrobce a zákazníkům je pak nejen dopraví, ale poskytnou jim sluţby jako předvedení 
výrobku, přijetí další objednávky nebo vyřízení případné reklamace. 
 
PR (Public Relations) 
Činnosti, které spadají pod tento pojem, si nekladou za cíl přímo podpořit prodej 
určitých výrobků. Jejich hlavním smyslem je vytvořit v podvědomí veřejnosti jako 
celku, kladnou představu o podniku. Je pochopitelné, ţe to nakonec můţe vést k důvěře 
k určitému podniku i k zájmu o jeho produkty. Rozdíl mezi reklamou, která je adresná a 
nabízí ke koupi konkrétního výrobku je v tom, ţe Public Relations neformulují nikdy a 
nikde přímou nabídku ke koupi. Mezi hlavní činnosti PR patří: 
 
 zprávy předávané přímo médiím; 
 tiskové konference; 
 podnikové publikace;  
 organizování zvláštních akcí; 
 sponzoring a lobbování. 
 
Přímý marketing 
Původně bylo za přímý marketing povaţováno zasílání zboţí od výrobce přímo ke 
spotřebiteli, později tak byla označována činnost, která se realizovala prostřednictvím 
pošty, a to buď zasíláním katalogů, nebo přímo výrobků. Mezi hlavní formy přímého 
marketingu patří především: 
 
 katalogový prodej; 
 zásilkový prodej; 
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 telemarketing; 
 teleshopping. 
 
Předností je, ţe se jeho prostřednictvím můţe firma zacílit na určitý segment 
potenciálních spotřebitelů a taky moţnost utajení těchto aktivit před konkurencí, která 
zpravidla můţe jen obtíţně získávat informace o záměrech firmy v tomto směru (7, str. 
223). 
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3. CHARAKTERISTIKA ZVOLENÉ FIRMY 
 
Společnost Wood Cité s.r.o. byla zaloţena v roce 2009 v Bílovicích na základě 
rostoucích poţadavků na dodávky a zpracování tropických dřevin pro společnosti 
skupiny Cité. Zahájila svou činnost s 10 zaměstnanci a obratem 15 mil. Kč. Jedná se 
tedy o poměrně mladou a malou firmu. 
 
V průběhu svého vývoje investovala do svého technologického parku, ale i lidských 
zdrojů a je vybavena řadou moderních zařízení umoţňující vysoce kvalitní zpracování 
výrobků (linka rozmítání a čtyřstranného opracování – WEINIG, brusky SCM a 
oscilační stříkací automat - CEFLA Mito) a zároveň kvalitním personálním zázemím 
včetně managementu. 
 
 
 
Obr. č. 4: Logo společnosti Wood Cité s.r.o. (Zdroj: www.woodcite.cz) 
 
 
V roce 2011 se společnost přestěhovala do provozovny v Uherském Brodě, navýšila 
počet zaměstnanců na 22 a zvýšila obrat na 30 mil. Kč. Hlavním výrobním programem 
společnosti jsou dodávky profilů z tropického a akátového dřeva pro společnosti mmcité 
a Kompan. 
 
V roce 2012 Wood Cité rozšířilo své aktivity o dovoz, velkoobchodní a maloobchodní 
prodej dřevařských výrobků (palubky, terasy, plošné materiály, tropické řezivo, 
nátěrové hmoty, atd.). Právě těmito aktivitami se budu v této práci věnovat. Společnost 
je dále drţitelem certifikátu FSC a svým servisem a dodávkami na klíč je silným 
partnerem obchodních společností Cité i spolehlivým dodavatelem pro soukromou 
klientelu. 
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3.1. Základní údaje o firmě 
Datum zápisu: 3. dubna 2009 
Spisová značka: C 62054 vedená u Krajského soudu v Brně 
Obchodní firma: Wood Cité s.r.o. 
Sídlo společnosti: Bílovice, 519, PSČ 687 12 
Provozovna: Uherský Brod, Prakšická 281, PSČ 688 01 
IČO: 28335074 
Právní forma: Společnost s ručením omezeným 
Předmět podnikání: výroba, obchod a sluţby 
Základní kapitál: 200 000 Kč (splaceno 100 %) 
 
3.2. Organizační struktura společnosti 
 
Společnost Wood Cité má v současnosti 25 zaměstnanců, plus k tomu dle potřeby 2 
brigádníky. Nejvíce zaměstnanců je ve funkci pracovníků výroby, které kontrolují dva 
vedoucí výroby a ti se zodpovídají přímo jednateli společnosti. 
  
 
 
 
Obr. č. 5: Organizační struktura společnosti Wood Cité (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Firma stojí v podstatě na dvou nohách. Jednou z nich je výroba, kterou se zabývá 
převáţná většina zaměstnanců a druhou je obchod s dřevařskými výrobky. 
Nejdůleţitější osobou je jednatel společnosti Wood Cité, který je současně vedoucím 
výroby společnosti Kovocité (více o skupině společností Cité se dozvíte níţe). Má tak 
kompletní přehled o všech zákázkách, které se pro skupinu Cité realizují. Jeho pravou 
rukou jsou ve firmě vedoucí výroby, ti se starají o plynulý chod firmy a plnění 
poţadavků společností Cité a Kompan. Většina zaměstnanců firmy jsou pracovníci 
výroby. Firma má také vlastní lakovnu, ve které jsou tři zaměstnanci. Co se týče 
obchodu, zde jsou v podstatě dva pracovníci, jeden má na starosti prodej palivového 
dřeva, které vzniká ze zbytků z výroby. Druhý obchodník se pak stará o 
dovoz, velkoobchodní a maloobchodní prodej dřevařských výrobků (palubky, terasy, 
plošné materiály, atd.). K dispozici jim jsou samozřejmě skladníci a případně při 
specifických poţadavcích zákazníků také pracovníci výroby a lakovny. Všichni 
zaměstnanci jsou pravidelně školeni, ať uţ z bezpečnosti práce nebo z jednotlivých 
pracovních činností. 
 
3.3. Skupina společností Cité 
 
Historie společnosti mmcité+ a.s. a prvotní motiv k jejímu zaloţení se datuje ke dni 2. 4. 
1993, kdy tehdejší spoluţáci Vysoké školy uměleckoprůmyslové ve Zlíně, současní 
majitelé a zakladatelé společnosti, MgA. Radek Hegmon a MgA. David Karásek, 
vyhráli veřejnou soutěţ na řešení městského mobiliáře pro město Zlín. Přestoţe se 
městský mobiliář zdál novým společenským tématem, o kterém hodně měst i obcí 
pochybovalo, v roce 1994 vznikla společnost s novátorským přístupem k městskému 
mobiliáři Cité s.r.o., která sčítala 5 zaměstnanců. V roce 1997 byla zaloţena společnost 
Městský mobiliář Cité s.r.o., která navázala na společnost Cité s.r.o. a dále rozšířila její 
podnikatelské aktivity. V rámci expanze na trhu tuzemském i zahraničním, je 
významným milníkem ţivota společnosti, datující se k roku 1998, zaloţení výrobně 
orientované dceřiné společnosti Kovocité a.s. V roce 2013 společnost mmcité a.s. sčítá 
devět zahraničních poboček, v rámci rozlišení mateřské společnosti od společností 
dceřiných dochází ke změně stávajícího obchodního jména na mmcité+ a.s. 
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 rok 2001 – mmcité 2 s.r.o. (Trenčín, Slovensko);  
 rok 2004 – mmcité 3 Kft. (Törökbálint, Maďarsko); 
 rok 2008 – mmcité 4 Sp. z o. o. (Bielsko-Biala, Polsko); 
 rok 2008 – mmcité 5 S. L. (Torrent, Španělsko); 
 rok 2012 – mmcité 6 Srl. (Bucuresti, Rumunsko); 
 rok 2013 – mmcité 7 (Nizozemí, není oficiálně zaloţena); 
 rok 2013 – mmcité 8 ltda. (Sao Paulo, Brazílie); 
 rok 2013 – mmcité 9 (Peru, není oficiálně zaloţena); 
 rok 2013 – mmcité 10 GmbH (Wien, Rakousko). 
 
 
Z následujícího obrázku vyplývá vztah mezi společnostmi Cité. Společnost mmcité+ se 
zabývá zejména návrhem, vývojem, designem, propagací a obchodem. Společnost 
Kovocité má na starosti výrobu, kompletaci a montáţ a společnost Wood Cité 
zpracovávání dřeva. 
 
 
 
 
Obr. č. 6: Skupina společností Cité (Zdroj: vlastní zpracování) 
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3.3.1. mmcité +  a.s.  
Společnost mmcité+ a.s., svěţí značka s novátorským přístupem k městskému mobiliáři 
a řešením veřejných prostorů, se zpočátku zabývala designem, vývojem a distribucí 
prvků městského mobiliáře. Výsledkem změny obchodní strategie, jejíţ dominantní 
prvek tvořila vlastní výrobní společnost, byl komplexně zaměřený produktový cyklus – 
design, vývoj, konstrukce, výroba, kompletace a montáţ. To zajistilo společnosti 
mmcité+ a.s. dominantní postavení na trhu tuzemském a zároveň velmi silné postavení 
na trhu zahraničním s dodávkami do více neţ 30 zemí světa. Letité zkušenosti plynoucí 
z dodávek prvků městského mobiliáře a znalost veřejného prostředí daly společnosti 
podnět k posílení a rozšíření svého zaměření. Ovlivňování půvabu a funkčnosti 
veřejných prostor tak získal nový rozměr v podobě realizace speciálních projektů 
představující unikátní ocelové konstrukce. 
 
 
 
 
Obr. č. 7: River park Bratislava (Zdroj: www.mmcite.com) 
 
 
3.3.2. Kovocité a.s.  
Vlastní výrobní společnost Kovocité a.s., s historií od roku 1998, je zaměřena na výrobu 
ocelových konstrukcí a prvků městského mobiliáře se specializací na kovovýrobu a 
povrchové úpravy kovů v podobě tryskání, ţárového zinkování či práškového a 
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mokrého lakování. Tato přidaná hodnota tak umoţňuje společnosti mmcité+ a.s., v úzké 
kooperaci s vývojovým oddělením a jeho erudovanými pracovníky, rychle a pruţně 
reagovat na stále se zvyšující nároky trhu. Společnost Kovocité a.s. je drţitelem 
certifikátů integrovaného systému managementu: 
 
 ČSN EN ISO 9001:2009 ve spojení s ČSN EN ISO 3834-2:2006 
 ČSN EN ISO 14001: 2005 
 ČSN EN ISO 18001:2008 
 
 
3.3.3. Wood Cité s.r.o.  
Jak jiţ bylo uvedeno, společnost Wood Cité byla zaloţena v roce 2009 na základě 
rostoucích poţadavků na dodávky a zpracování tropických dřevin pro společnosti 
skupiny Cité. Nejvíce se pouţívá tropická dřevina Jatoba, která se dováţí z Jiţní 
Ameriky a evropská dřevina Akát. Obě tyto dřeviny se dováţí ve formě řeziva a 
zpracovávají se do poţadovaných profilů, nejčastěji na výrobu parkových laviček. 
Součástí společnosti je také lakovna, kde se provádí poţadovaná povrchová úprava. 
Společnost také vlastní certifikát prestiţního mezinárodního systému certifikace lesů 
FSC, který podporuje ekologicky šetrné obhospodařování lesů.  
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4. ANALÝZA SOUČASNÉHO STAVU FIRMY 
 
V této části nejprve provedeme analýzu mikroprostředí a makroprostředí podniku, poté 
si pomocí marketingového mixu představíme produkt, jeho cenu, propagaci a distribuci. 
A na závěr této kapitoly si pomocí analýzy SWOT stanovíme silné a slabé stránky 
podniku, jeho příleţitosti a hrozby. 
 
4.1. Cíle firmy 
Cílem firmy v oblasti prodeje je stát se „významným velkoobchodním i maloobchodním 
prodejcem dřevařských výrobků a spolehlivým dodavatelem pro soukromou klientelu“. 
Firma své působení nejprve zaměřuje na regionální úroveň, kdy se snaţí pokrýt potřeby 
koncových zákazníků a firem z Uherského Brodu a jeho okolí. 
 
4.2. Analýza mikroprostředí podniku 
Tato analýza zkoumá faktory, které mikroprostředí podniku ovlivňují. Jsou zde 
zahrnuty okolnosti, vlivy a situace, které firma pomocí svých aktivit můţe významně 
ovlivnit. 
 
4.2.1. Podnik  
V této práci se zabývám obchodními aktivitami firmy, nebudu se tedy zaměřovat na 
výrobu a zpracovávání dřeva, coţ je hlavní činností firmy. Historie dovozu, 
velkoobchodního a maloobchodního prodeje dřevařských výrobků není dlouhá. Firma 
s těmito aktivitami začala v roce 2012. A to také proto, ţe jeden z největších a 
nejznámějších regionální prodejců, firma Palubky Knedlík, zanechal své činnosti. Firma 
Wood Cité dříve kupovala dřevařské výrobky pro svoji potřebu právě u této firmy. Tím 
se tedy naskytla moţnost uspět na tomto trhu. Jiţ dříve firma Wood Cité prodávala 
palivové dřevo a brikety, které vznikali ze zbytků výroby, tímto krokem tedy rozšířila 
své obchodní aktivity. Více o nabízených produktech se dozvíte v marketingovém mixu. 
 
Ze začátku se o nákup a prodej dřevařských výrobků staral pouze jeden pracovník spolu 
s jednatelem společnosti. Ten vzhledem ke své pracovní vytíţenosti zaměstnal ještě 
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dalšího pracovníka, přičemţ jeden má na starosti prodej palivového dřeva a druhý má 
na starosti ostatní dřevařské výrobky. Důleţitá je samozřejmě komunikace uvnitř firmy, 
provázanost nákupu a prodeje dřevařských výrobků s výrobou je někdy spíše na škodu. 
Dá se říct, ţe obchodní aktivity řadí vedení firmy aţ na druhou kolej. To co firmu 
hlavně „ţiví“, je v současnosti výroba, tedy zpracovávání tropického a evropského 
dřeva. Z toho vyplývá také poměr podílu na obratu firmy, který můţete vidět na grafu 
níţe. Kdy za loňský rok 97 % obratu firmy tvořila výrobní činnost, čili zpracování dřeva 
a pouhé 3 % pak prodej dřevařských výrobků. Do budoucna by se však firma chtěla 
více věnovat právě prodeji dřevařských výrobků. 
 
 
 
 
Graf č. 1: Podíl obratu Wood Cité (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
 
4.2.2. Konkurence 
Zde je nutné si konkurenci rozdělit do dvou kategorií, první jsou konkurenční firmy 
prodávající dřevařské výrobky. Druhá kategorie jsou firmy, nabízející palivové dřevo a 
brikety. Firma se v současnosti zaměřuje na Uherský Brod a jeho okolí a snaţí se uspět 
v tomto regionu. Pokud se podíváme na první kategorii, tak konkurenční firmy z 
Uherského Brodu a okolí, které nabízejí dřevařské výrobky, jsou následující:  
 
 
 
97% 
3% 
Podíl obratu 
zpracování dřeva
prodej dřevařských
výrobků
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Tomáš Staša  
Zřejmě největší přímý konkurent, a to jak ve velkoobchodním, tak v maloobchodním 
prodeji. Sídlí ve Zlíně Malenovicích, ale v roce 2013 rozšířil své působení také do 
Ostroţské Nové Vsi, coţ je dvacet kilometrů od Uherského Brodu. Prodejem se zabývá 
jiţ od roku 1999. Oproti Wood Cité mají širší, komplexnější nabídku. Kromě 
dřevařských výrobků nabízí také spojovací materiály, lepidla na dřevo, zahradní 
nábytek a podobně. Ceny produktů jsou prakticky na stejné úrovni jako u Wood Cité. 
 
+ zkušenosti    - menší nabídka dřevin u terasových profilů 
 + více poboček   - barevné palubky    
+ komplexnější nabídka   
 
Pentaco s.r.o.  
Co se týče místa prodeje, tak je to největší konkurent firmy Wood Cité v prodeji 
palubek a OSB desek. Na trhu působí od roku 1991, celkově mají čtyři střediska v ČR, 
jedno z nich tedy v Uherském Brodě. Prodávají hlavně velkoplošné materiály a potřeby 
pro stolaře, truhláře, ale také dřevěné stavební materiály a brikety.  
 
+ niţší cena     - malý výběr palubek 
+ více poboček   - nenabízí fasádní palubky, terasy, ploty 
+ nabídka briket 
 
Dek a.s. 
Jedná se o skupinu společností, která se zabývá dodávkami materiálu a sluţeb pro 
stavebnictví. Mají široké zastoupení po celé republice. Velký konkurent firmy Wood 
Cité co se týče velkoobchodního prodeje dřevařských výrobků. Díky širokému 
sortimentu je jejich nabídka zajímavá pro velký počet stavebních firem nebo 
ţivnostníků. 
 
+ široká nabídka pro stavbu  - nenabízí barevné palubky 
+ individuální nabídky  - nenabízí tropické dřeviny 
+ více poboček  
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První Chodská s.r.o.  
První Chodská je síť specializovaných prodejen střešních materiálů. V České republice 
mají v tuto chvíli 20 poboček, jednu z nich v Kunovicích u Uherského Hradiště. 
Podobně jako Dek a.s. je to další z přímých konkurentů v oblasti velkoobchodního 
prodeje. 
 
+ kompletní střešní materiály - nenabízí barevné palubky 
+ více poboček    - nenabízí tropické dřeviny 
 
Dřevo - door  
Firma vzniklá v roce 2013 se sídlem v Uherském Hradišti. Ceny palubek mají niţší neţ 
Wood Cité, většina nabídky je však v kvalitě B/C. Další jejich výhodou je, ţe fungují i 
jako internetový obchod.  
 
+ e-shop    - nová firma 
+ niţší ceny    - horší kvalita 
 + levná doprava   - nenabízí terasy a tropické dřeviny 
 
Puidokoda CZ s.r.o. 
Jedná se o zastoupení Estonské firmy, nabízí dřevařské výrobky ze severského dřeva. 
Tyto dřeviny jsou o trochu draţší neţ klasické středoevropské dřeviny. V nabídce mají 
ale i barevné palubky, pouze však jenom ve třech odstínech.  Sídlí ve Zlíně a podobně 
jako Tomáš Staša nabízí také spojovací materiál a nátěrové hmoty. 
 
+ barevné palubky   - pouze draţší severské dřeviny 
+ internetový obchod   - nenabízí tropické dřeviny 
+ komplexní nabídka   - prodejna ve Zlíně 
 
 
Tematservis spol. s r.o. 
Zabývá se pilařskou prací, výrobou a prodejem truhlářského a stavebního řeziva, 
obkladových a podlahových palubek. Sídlí v Kunovicích u Uherského Hradiště.  
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+ vlastní výroba   - vyšší cena 
      - slabá propagace 
 
 
Co se týče konkurentů, nabízejících palivové dřevo a brikety, tak těch je v okolí také 
několik. Vzhledem k podobným cenám a sluţbám bych však uvedl pouze některé. 
  
Ekobrikety s.r.o. 
Nabízí dřevěné brikety, pelety a dřevo na podpal. Společnost vnikla v roce 1999, 
v Uherském Brodě má jednu ze svých poboček. Ceny briket jsou oproti Wood Cité 
vyšší. Nabízí také dopravu výrobků zdarma. 
 
+ doprava zdarma   - vyšší ceny 
+ propagace 
 
Pila Uherský Brod 
Nabízí tvrdé a měkké palivové dřevo v různých délkách a také bukové brikety. Pila leţí 
kousek od Uherského Brodu. Cenově jsou taky trochu draţší neţ Wood Cité, dopravu 
nabízí zdarma. 
 
+doprava zdarma   - vyšší ceny 
 
 
Hrozba vstupu nových konkurenčních firem je tedy velká. Trendem velkých firem je 
rozšiřování prodeje do dalších oblastí, regionů. Vzhledem k jejich velkému objemu 
prodeje mohou stejné produkty nabízet za mnohem niţší cenu. O to sloţitější je potom 
získat stálé odběratele u stavebních firem. Pro stavební firmy či ţivnostníky je totiţ 
pohodlnější a výhodnější veškerý materiál na stavbu nakoupit u jedné firmy. Cestou jak 
se dostat k pravidelným nákupům od stavebních firem tak můţe být výhoda vlastní 
lakovny a také nabídka tropických dřevin. 
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Hrozbou mohou však být i substituční výrobky. V poslední době se stále více rozšiřují 
dřevo-plastové nebo přímo plastové výrobky, které nahrazují klasický přírodní materiál. 
Jejich výhodou je, ţe jsou prakticky bezúdrţbové a vyuţití nacházejí jako plastové 
palubky, terasy či ploty. 
 
 
4.2.3. Dodavatelé  
Pro firmu byla vţdy u dřevařských výrobků rozhodující kvalita. Palubky, terasy a jiné 
dřevařské výrobky se rozdělují do několika kvalitativních tříd, a u některých prodejců 
ne vţdy toto rozdělení odpovídalo poţadovaným specifikům.  
 
Proto se firma rozhodla spolupracovat s firmou ARTISAN DŘEVOPRODEJ s.r.o., 
která se pro ni stala hlavním dodavatelem dřevařských výrobků. Dodává kvalitní 
sortiment pro vnitřní i venkovní pouţití, obkladové, podlahové, srubové a fasádní 
palubky z různých dřevin. Terasové profily, plotové desky či KVH hranoly, které jsou 
hlavním prvkem pro stavby ze dřeva. Většina dřevařských výrobků, které firma Artisan 
nabízí je od německé značky Profi Holz, která má mnohaleté zkušenosti s jejich 
výrobou. Pro firmu Wood Cité je cenově výhodnější spolupracovat s firmou Artisan, 
která tyto výrobky dováţí právě z Německa, neţ aby tyto výrobky z Německa dováţela 
sama. Nevýhodou je však velká vzdálenost skladu této firmy vzhledem k provozovně 
firmy Wood Cité. Sklad se nachází přibliţně 300 kilometrů od Uherského brodu a 
vzniká tak logistický problém. Firma není schopná pruţně reagovat na poptávky od 
zákazníků po výrobcích, které zrovna nejsou skladem. Menší dodávky se firmě finančně 
nevyplatí. Aby dokázala produkty prodávat s poţadovaným ziskem, musí výrobky 
dováţet pouze ve větším mnoţství.  
 
Kromě tohoto hlavního dodavatele má společnost Wood Cité ještě další vedlejší 
dodavatele. Ti se více specializují na určitý sortiment. Někteří jsou více zaměření na 
terasové profily, jiní zase na fasádní palubky, ty dodávají v širokém spektru dřevin a 
profilů. Další dodavatel je firma Adler, ta je odborníkem v oboru ochrany dřeva a laků 
na dřevo. 
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4.2.4. Distribuční články  
Firma Wood Cité jako distribuční článek vyuţívá reklamní agenturu, která se starala o 
návrh internetových stránek a také pomáhala s tvorbou reklamního banneru a 
billboardu. Další distribuční články firma ve své činnosti v tuto chvíli nevyuţívá.  
 
4.2.5. Zákazníci  
Pokud se podíváme na zákazníky dřevařských výrobků, jedná se převáţně o koncové 
zákazníky. Tedy takové zákazníky, kteří zboţí nakoupili pro vlastní uţití. Nejčastěji 
jsou to lidé z Uherského Brodu a jeho okolí a dřevařské výrobky pouţívají na 
nejrůznější rekonstrukce, stavbu zahradních domků, pergol, teras, oplocení a podobně. 
Někteří si na montáţ (například pokládání terasy) najali zvlášť firmu a ve Wood Cité si 
nakoupili pouze materiál, jiní montáţe prováděli sami. Dalšími zákazníky byli 
ţivnostníci nebo stavební firmy různé velikosti, kteří výrobky nakupovali za účelem 
dalšího prodeje. Nedá se říct, ţe by se firmě zatím podařilo získat stálé zákazníky. Za 
loňský rok firma prodala zhruba 4 000 m2 dřevařských výrobků. Dle průzkumu je 
v okrese Uherské Hradiště zhruba 180 stavebních firem nebo ţivnostníků, kteří ve 
stavebnictví podnikají, coţ je poměrně velké mnoţství potenciálních odběratelů.  
 
Na grafu níţe můţete vidět podíly prodeje jednotlivým skupinám zákazníků, kdy 81 % 
jsou koncoví zákazníci, čili soukromé osoby a pouze 19 % stavební firmy či ţivnostníci. 
Přičemţ nákupy stavebních firem byly převáţně jednorázového typu. 
 
 
 
Graf č. 2: Podíl prodeje skupinám zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Podíl prodeje jednotlivým skupinám 
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Co se týče prodeje palivového dřeva, tam je situace poněkud jiná. Zákazníci nakupují 
opakovaně a objem prodeje roste. Je to i tím, ţe palivové dřevo nebo brikety zákazníci 
spotřebovávají a nákupy tak probíhají opakovaně. Kdeţto u dřevařských materiálů, jako 
jsou palubky, je ţivotnost vysoká a není tak důvod je nakupovat opakovaně. Právě 
vzhledem k povaze tyto dvě skupiny produktů nelze přímo porovnávat.  
 
Na grafech níţe můţete vidět objemy prodeje odřezků, odkorů a briket v kilogramech. 
Pozitivní je, ţe u všech třech výrobků jde vidět za poslední tři roky zvýšení objemu 
prodeje. Nejvíce se prodávají brikety, kde bylo roční navýšení mezi lety 2013 a 2014 
téměř o 2 500 pytlů a nárůst prodeje můţeme sledovat i na začátku tohoto roku. 
 
 
 
 
Graf č. 3: Vývoj prodeje palivového dřeva (Zdroj: vlastní zpracování) 
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4.3. Analýza makroprostředí podniku 
Analýzu makroprostředí provedeme pomocí metody PEST. Ta představuje celkový 
rámec, v němţ se podnik pohybuje. Jsou to vlivy, které vznikají mimo podnik a 
většinou bez ohledu na jeho konkrétní chování. Podnik tak nemá prakticky moţnost 
tento stav ovlivňovat. 
 
4.3.1. Politické a legislativní  
Pokud se podíváme na politickou stabilitu, dá se říci, ţe politická situace v České 
republice je nestabilní. Od roku 2009 se na postu premiéra vystřídalo jiţ pět muţů. 
Právě vláda rozhoduje o výši daní a připravuje jiné změny v zákonech. Z tabulky níţe 
můţete vidět postupné sniţování daně právnických osob a naproti tomu zvyšování 
nepřímé daně z přidané hodnoty. 
 
  Daň z příjmu právnických osob Daň z přidané hodnoty 
roky   základní sazba sníţená sazba 
2008 21% 19% 9% 
2009 20% 19% 9% 
2010 19% 20% 10% 
2011 19% 20% 10% 
2012 19% 20% 14% 
2013 19% 21% 15% 
2014 19% 21% 15% 
2015 19% 21% 15% 
 
Tab. č. 1: Vývoj sazby daně v ČR (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Firma Wood Cité s.r.o. musí stejně jako jiné firmy podléhat nejrůznějším zákonům, 
vyhláškám a jiným legislativním normám této země. Mezi ně patří například zákon 
vymezující vztahy mezi zaměstnancem a zaměstnavatelem nebo zákon o dani z příjmů 
či zákon o uvádění dřeva a dřevařských výrobků na trh. Firma zkrátka ve svém 
provozování musí dodrţovat tyto právní zákony a předpisy a jednat tak legální formou. 
 
Pozitivní pro firmu můţe být přijetí eura, které se dá očekávat v nejbliţších letech. 
Nynější premiér Bohuslav Sobotka toto přijetí plánuje na rok 2020. Firma by pak 
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nebyla ovlivněna změnou kurzu koruny vůči euru a nedocházelo by ke kolísání cen 
nákupu dřevařských výrobků. 
 
 
4.3.2. Ekonomické  
Ekonomická situace v zemi samozřejmě ovlivňuje samotnou firmu, vhledem k dovozu 
pak zejména kurz koruny vůči euru. Začátkem roku 2015 jsme mohli sledovat pád 
koruny, ta se dostala aţ na nějakých 28,30 koruny za euro. Začátkem roku byl tedy, co 
se týče cen dřevo materiálů, hodně nejistý. Následně se Česká národní banka rozhodla 
udrţovat kurz koruny vůči euru poblíţ hladiny 27 korun za euro, coţ je na úrovni roku 
2014.  
 
Další z ekonomických faktorů je vývoj hrubého domácího produktu. Za celý loňský rok 
2014 reálný HDP vzrostl přibliţně o 2,4 %, pro letošní rok 2015 se počítá s růstem 
ekonomiky o 2,7 % a v roce 2016 by se měl růst reálného HDP nepatrně zpomalit na 
hodnotu 2,5 %. 
 
Pro prodej dřevařských materiálů je důleţité, aby se zejména dařilo stavebnictví. Tyto 
materiály totiţ slouţí především u nových výstaveb, modernizací či rekonstrukcí ať uţ 
rodinných domů, chat či zahrad. V tabulce níţe můţete vidět, jak na tom bylo 
stavebnictví v posledních letech. 
 
 
rok 
stavební práce 
celkem 
nová výstavba, rekonstrukce 
a modernizace 
2009 507 709 Kč 375 917 Kč 
2010 477 793 Kč 356 289 Kč 
2011 451 853 Kč 332 217 Kč 
2012 413 933 Kč 304 788 Kč 
2013 387 588 Kč 283 750 Kč 
 
Tab. č. 2: Vývoj investic do stavebnictví v ČR (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Z tabulky vyplývá kaţdoroční úbytek stavebních prací u nás. Dobrou zprávou pro 
činnost firmy Wood Cité je, většinu z celkových stavebních prací tvoří právě nová 
výstavba, rekonstrukce a modernizace.  
Dále co se týče nezaměstnanosti, tak dle ČSÚ na konci let 2012 a 2013 byla obecná 
míra nezaměstnanosti na úrovni 7 %. V roce 2014 poklesla téměř o jedno procento na 
6,1 % a lidí bez práce v České republice tedy ubylo. To je pro firmu jistě pozitivní 
zpráva, zvýšení počtu zaměstnaných lidí by mohlo přinést růst stavebních prací či 
nových výstaveb a rekonstrukcí domů a zastavit tak jejich klesající tendenci. 
 
 
4.3.3. Sociální a demografické  
Mezi tyto faktory patří například počet obyvatel. Co se týče počtu obyvatel Zlínského 
kraje, tak od roku 2010 meziročně klesá přibliţně o 1 500 a v současné době toto území 
obývá 585 261 obyvatel. Roste však počet starších lidí v tomto kraji a tím i průměrný 
věk, který byl ještě před deseti lety na úrovni 39,9 let, v roce 2013 se však uţ přehoupl 
přes let 42. Podle Českého statistického úřadu bude Zlínský kraj v roce 2050 nejstarší 
v zemi, mladí lidé se stěhují za prací do Prahy.  
 
Nabízené dřevařské výrobky firmy Wood Cité jsou však zajímavé spíše pro obyvatele 
středního a vyššího věku ţijících v rodinných domech nebo pro majitele chat. Trendem 
mladých evropanů do 30 let je bydlet u rodičů. Dle studie statistického úřadu Eurostat 
v roce 2012 dokonce 33,7 % mladých Čechů ve věku 25 aţ 34 let ţije u rodičů. Ti tak 
odsouvají investice do bydlení a osamostatnění se.  
 
 
4.3.4. Technologické  
Celkově ve stavebnictví vznikají stále nové technologie. Co se týče dřevařských 
materiálů, jedná se o nejrůznější druhy povrchových úprav. Pro kaţdou dřevinu a taky 
pro kaţdé podmínky je vhodná jiná povrchová úprava. Poslední dobou se také rozšiřují 
dřevo-plastové či plastové komponenty, které mají nahradit přírodní dřevo. Svým 
vzhledem často přírodní materiály připomínají. Výhodou určitě je právě nenáročnost, co 
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se týče zmiňovaných povrchových úprav a údrţby. Cenově jsou však kvalitní dřevo-
plasty na úrovni těch tropických dřevin, které jsou také víceméně bezúdrţbové. 
 
 
4.4. Marketingový mix 
 
V této části si popíšeme současný marketingový mix firmy. Nejprve se zaměříme na 
samotný produkt, respektive si představíme nabízený sortiment firmy. Poté si 
představíme cenovou tvorbu, po které budou následovat prvky propagace a komunikace 
se zákazníkem. A na závěr této kapitoly se zaměříme na distribuci. 
 
4.4.1. Produkt 
Produkty, které firma nabízí, bych rozdělil do tří kategorií. První kategorie jsou 
dřevařské výrobky, druhou kategorií jsou nátěrové hmoty a třetí potom palivové dřevo. 
Více se o jednotlivých kategoriích můţete dočíst v Příloha č. 1: Nabízené produkty. 
 
Dřevařské výrobky: 
 dřevěné palubky (obkladové, podlahové, fasádní a srubové); 
 dřevěné terasy (evropské, tropické); 
 dřevěné ploty; 
 plošné materiály; 
 stavební řezivo; 
 KVH hranoly; 
 střešní latě. 
 
Nátěrové hmoty: 
 lazury; 
 laky; 
 oleje. 
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Palivové dřevo: 
 dřevěné brikety; 
 odřezky; 
 odkory. 
 
 
4.4.2. Cena 
Stanovení ideální ceny jak z pohledu firmy, tak z pohledu zákazníka je důleţitým 
úkolem. Jde o to najít kompromis mezi oběma účastníky. Firma vychází zejména 
z nákladů na daný výrobek. Opět si ceny rozdělíme na ceny dřevařských výrobků a na 
ceny palivového dřeva.  
 
Dřevařské výrobky firma dováţí a nakupuje u dodavatele. Zde se tedy cena stanovuje 
nejprve na základě nákladů, ceny jsou vyjádřeny v m2 nebo metrech běţných. Poté se 
připočte poţadovaná marţe a výsledná cena se pak koriguje dle ceny konkurence.  
 
 stanovení nákladů - největší poloţka nákladů je samotná cena za nákup 
produktů. Dalšími náklady jsou cena za doprava zboţí a nesmíme také 
zapomenout náklady, které firma investovala na propagaci a samozřejmě také 
mzdy zaměstnanců plus poplatky za zdravotní a sociální pojištění. Po přepočtu 
na jednotku výrobku (bm, m2) známe jeho minimální cenu. Při prodeji za tuto 
cenu by firma nedosahovala ţádného zisku; 
 stanovení marţe - po zjištění minimální ceny se firma musí rozhodnout, jakého 
by chtěla dosahovat zisku a k ceně připočte poţadovanou marţi; 
 korekce dle konkurence - posledním krokem stanovení ceny produktů je 
porovnání s konkurencí. Firma se snaţí nabízet produkty levněji nebo na úrovni 
konkurence. I kdyţ to u některých výrobků můţe znamenat niţší zisk. 
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Obr. č. 8: Náhled ceníku Wood Cité (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Jak můţete vidět ve výřezu ceníku nahoře, tak cena u palubek i ostatních dřevařských 
výrobků je rozdělena dle mnoţství (za odběr do 50 m2, 50 – 100 m2 a odběr 100 a více 
m
2
). Produkty jsou seřazeny dle profilu, dřeviny, tloušťky a kvality. U teras, OSB desek 
a plotových prken je ceník vytvářen podobným způsobem. U plotových prken se 
počítá cena za běţný metr místo metru čtverečního. Co se týče povrchových úprav, tak 
firma v současnosti nemá daný ceník za tyto sluţby. Jedná se vţdy o stanovení ceny za 
konkrétní projekt. 
Palivové dřevo firma nedováţí, vzniká jako odpad z výroby tudíţ i stanovení ceny je 
jednodušší. Firma není závislá na cenách dodavatele. Samozřejmě je důleţitá cena za 
řezivo, z kterého tento odpad vzniká. Na druhou stranu je to plus pro firmu ţe dokáţe i 
odpad nějakým způsobem zuţitkovat. Pro výrobu briket byly samozřejmě nutné vstupní 
náklady na koupi briketovače. Odřezky a odkory nepotřebují ţádné další zpracování, 
pouze se jedná o jejich zabalení. Ceny za brikety se tedy nejprve stanovila na základě 
konkurence. Díky tomu, ţe firma znala vstupní a výrobní náklady dokázala spočítat, 
jaká je návratnost investice a kolik je potřeba briket prodávat aby se investice vyplatila. 
Ceny u palivového dřeva jsou dány za kilogram. 
 
 
4.4.3. Propagace 
Aby firma mohla prodávat své výrobky, musí o sobě dát vědět potenciálním 
zákazníkům. V dnešní době existuje několik prvků propagace. Firma Wood Cité s.r.o. 
z nich vyuţívá následující: 
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Reklama 
Firma má dvě venkovní reklamy. Menší oboustrannou reklamu, která je před vjezdem 
do areálu můţete vidět na obrázku níţe. Ta má jednak za cíl poukázat zákazníkům na 
umístnění firmy a taky plní funkci jako klasická reklama. Jiţ z této reklamy je zřejmé, 
ţe se firma ve své obchodní činnosti soustředí hlavně na prodej palubek. 
 
 
 
 
Obr. č. 9: Reklamní banner (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
Větší reklamní billboard, který můţete vidět v Příloha č. 2, má firma u silnice E50. Tato 
silnice je hlavní tah na Slovensko. Na reklamní billboard je to ideální místo, protoţe 
kolem něj denně projíţdí stovky aut. Tento billboard je také oboustranný, velký je 3x6 
metru.  
 
Osobní prodej 
Osobní prodej je také součástí propagace, respektive komunikace se zákazníkem. 
Zákazníci často potřebují poradit případně ukázat konkrétní dřevinu. Obchodník ve 
firmě tedy musí znát jednotlivé materiály, jejich vlastnosti a musí umět poradit 
s montáţí, povrchovou úpravou a tak dále. Ve firmě je také vzorkovna, kde jsou 
vystaveny jednotlivé profily palubek a nově také barevné palubky. Další prvek 
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osobního prodeje je nabízení výrobků potenciálním zákazníkům z okolí. Zde jsou také 
nutné schopnosti obchodníka přesvědčit o kvalitách výrobků. Tato komunikace často 
probíhá pomocí telekomunikačních a informačních zařízení. 
 
Podpora prodeje 
Jak jsme si jiţ uvedli dříve, firma nabízí mnoţstevní slevy na dřevařské výrobky a 
palivové dřevo, coţ je jeden z prvků podpory prodeje. Také je moţno vidět 
v provozovně vzorky různých profilů výrobků. Akční ceny dělá spíše u palivového 
dřeva, kde má větší moţnosti cenu sniţovat. Reklamní předměty jako propisky, firemní 
tašky a podobně v současnosti firma nenabízí.  
 
Internetová propagace 
Firma má své internetové stránky. Ty jsou sice moderně zpracované, ale obsahově 
nejsou doplněné a také informace na nich nejsou aktuální. Dále jsou zaregistrovaní 
v databázi firem Evropské databanky. Díky tomu se dostávají na přední stránky ve 
vyhledávači při hledání určitých slov (například: obkladové palubky).  
 
 
4.4.4. Prodejní místo  
Další sloţkou marketingového mixu je distribuce, nebo také prodejní místo. Firma musí 
zajistit pomocí různých aktivit to, aby se výrobek dostal z místa vzniku aţ ke 
konečnému zákazníkovi. Objednávky probíhají buď osobně, telefonicky nebo mailem.  
 
Tím, ţe firma dřevařské výrobky dováţí, dostává se do role prostředníků. Přes poměrně 
velkou vzdálenost k hlavnímu dodavateli dochází k dovozu dle konkrétních poţadavků 
zákazníků. Objednávky u dodavatele neprobíhají v pravidelných intervalech, a aby byly 
náklady na m2 co nejniţší, dováţí se poměrně velké mnoţství. Na dovoz zboţí firma 
vyuţívá sluţby firmy Kovocité, která se zabývá také mezinárodní a vnitrostátní 
dopravou. Firma drţí skladem profily nejčastěji prodávajících palubek. Vzhledem 
k širokému sortimentu v současnosti nemá dostatečné skladovací kapacity na 
uskladnění veškerého nabízeného sortimentu. Na uskladnění palubek, teras či plotových 
prken má firma ve skladě k dispozici pouze jeden konzolový regál. Vychystávání 
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výrobků zákazníkovi je tak mnohdy zbytečně komplikované a hlavně zabírá spoustu 
času a nákladů na neustálé přeskladnění výrobků.   
 
K samotnému prodeji dochází v místě provozovny v Uherském Brodě. Dřevařské 
výrobky nejčastěji přímou cestou míří ke konečnému zákazníkovi. Nebo ještě přes 
jeden mezičlánek, kterým je stavební firma nebo ţivnostník, který určitou realizaci 
provádí.  
 
Palivové dřevo je vyráběno přímo v provozovně, tudíţ se řeší pouze jeho uskladnění. 
Zákazníci mají moţnost si ho stejně jako dřevařské produkty zakoupit přímo 
v provozovně nebo mohou objednávky vyřídit telefonicky nebo emailem a firma jim 
zboţí přiveze na místo určení.   
 
4.5. SWOT analýza 
 
Na základě marketingového mixu a analýz marketingového prostředí jsme schopni 
definovat silné a slabé stránky, příleţitosti a hrozby podniku. 
  
4.5.1. Silné stránky  
 kvalitní výrobky  
 tropické dřeviny  
 vlastní lakovna  
 vlastní dílna  
 moţnosti dopravy 
 
4.5.2. Slabé stránky  
 nevhodné skladovací prostory  
 špatná komunikace uvnitř firmy 
 nekomplexní sluţby 
 malá profesionalita 
 neaktuální internetové stránky 
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 slabá marketingová propagace 
 
4.5.3. Příleţitosti  
 spolupráce s novými dodavateli 
 ekonomický růst v ČR 
 
4.5.4. Hrozby 
 rostoucí ceny nákupu 
 oslabení koruny 
 konkurence 
 úpadek ve stavebnictví 
 nové technologie  
 
 
4.6. Zhodnocení současného stavu  
 
Zhodnocení aktuální situace ve společnosti Wood Cité je takové, ţe její hlavní činností 
jsou dodávky pro společnosti Cité a Kompan a tím se prodej dřevařských výrobků staví 
aţ na „druhou kolej“. Pokud však chce firma uspět i na tomto trhu, musí své snaţení 
směrovat i tímto směrem. Jde tedy hlavně o rozhodnutí vedení firmy jak moc se věnovat 
prodeji dřevařských výrobků.  
 
Prodej palivového dřeva souvisí právě s výrobou a objem prodeje těchto výrobků roste 
kaţdým rokem. U prodeje dováţených výrobků však firma v současnosti nedokáţe 
vhodně pruţně reagovat na poptávky zákazníků. Problémem můţe být mimo jiné také 
široký nabízený sortimentem, kdy se firma snaţí drţet skladem nejčastěji prodávané 
produkty. Pokud však zákazník poţaduje výrobek, který firma má ve své nabídce, ale 
momentálně ho nemá skladem, tak vzhledem k poloze dodavatele a nákladům na 
dopravu firma nedokáţe tyto individuální poptávky pokrýt v rozumném čase. Dále by 
mohla firma nabízet komplexnější sluţby a nabídku rozšířit tak, aby zákazník vše 
potřebné nakoupil na jednom místě. 
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Hlavní dodavatel firmy nabízí širokou škálu výrobků, nevýhodou však můţe být jeho 
poloha. Při aktuálním objemu prodeje však firma prozatím nedostala lepší nabídky na 
spolupráci s jiným dodavatelem. 
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5. VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
 
Současný stav firmy jsem zanalyzoval v předchozí části, nyní se tedy zaměřím na 
vlastní návrhy, které by měly zlepšit pozici firmy na trhu. Jak sama firma avizuje na 
svých stránkách, chce být spolehlivým dodavatelem pro soukromou klientelu. 
Následující návrhy by firmě měly k tomuto stanovenému cíli pomoci. Změny se týkají 
hlavně prodeje dřevařských výrobků, s prodejem palivového dřeva vzhledem 
k rostoucímu objemu prodeje je firma spokojena a tak se v této oblasti ţádné změny 
neočekávají. 
 
Časový rámec daných návrhů jsou dva roky. To znamená, ţe po dvou letech je nutné 
zhodnotit přínos těchto opatření. K jejich zavádění by mělo docházet postupně. Je také 
nutné si stanovit měřitelné cíle, kterých by se po zavedení opatření mělo dosáhnout. 
Tyto cíle jsou následující: 
 
 zvýšení trţeb za prodej dřevařských výrobků o 15 %; 
 zvýšení objemu dovozu dřevařských výrobků o 15 %; 
 zvýšení povědomí o společnosti v okolí Uherského Brodu; 
 získání minimálně 3 stálých odběratelů; 
 postupné zavedení uvedených opatření; 
 
Navrhnuté změny na prodej dřevařských výrobků by však měly také pozitivní vliv na 
prodej palivového dřeva. Následující návrhy by měly zvýšit komplexnost firmy a také 
spokojenost zákazníků. Vše potřebné by nakoupili na jednom místě a mohli by také 
vyuţít nejrůznější sluţby, které by firma měla v budoucnu nabízet. 
 
Na závěr také uvedu náklady na provedení jednotlivých změn. Ty budou hrát 
samozřejmě důleţitou roli při rozhodování vedení firmy o budoucnosti firmy. 
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5.1. Produkt 
 
5.1.1. Zúţení nabídky palubek  
Firma má ve své nabídce palubek velké mnoţství variant výrobků. Není přitom schopna 
na veškeré poptávky pruţně a rychle reagovat. Proto bych navrhl zúţit sortiment na 
menší mnoţství obkladových palubek. To je firma schopna drţet skladem vţdy 
v určitém mnoţství a uspokojit tak poţadavky zákazníků. Seznam nabízených palubek 
můţete vidět v Příloha č. 3. 
 
Na základě průzkumu potenciálních zákazníků a následné komunikaci s některými 
z nich jsme mohli zjistit o jaké typy profilů a rozměry je největší zájem. Právě na tyto 
základní poloţky bych se zaměřil a nabízel je. Kvalitu dřeva zejména A/B. O kvalitu 
B/C není příliš zájem, pouţívá se hlavně tam, kde dřevo nejde příliš vidět. Kvalitu B/C 
bych u obkladových palubek nabízel pouze v jedné délce. Tím by došlo k úspoře místa 
ve skladu na to, aby firma drţela skladem veškeré nabízené produkty. Profily 
obkladových palubek bych ponechal na klasik a softline. Nabídku podlahových palubek 
bych nechal beze změn.  
 
U teras a fasádních palubek je situace trochu jiná. Pokud chce zákazník terasu nebo 
fasádu z kvalitního materiálu, nehraje u něj čas aţ takovou roli a termín dodání do 14 
dnů je schopen akceptovat. Proto bych nabídku terasových profilů a fasádních palubek 
ponechal dostatečně širokou a nabízel dřeviny od těch cenově dostupných aţ po ty 
nejdraţší tropické. Skladem bych drţel vţdy vzorky těchto   
 
 
5.1.2. Barevné palubky  
Na trhu není zatím příliš firem, které nabízí barevné palubky. Velkou výhodou firmy je 
vlastní lakovna a také zkušenosti s nátěrovými hmotami z dodávek pro společnost 
mmcité, proto by se měla snaţit tyto výhody oproti konkurenci vyuţít. Nabídka 
barevných palubek by byla v sedmi barevných variantách, ty můţete vidět na obrázku 
níţe. Zákazníkovi by tato nabídka uspořila energii, čas a také peníze. Nemusel by se o 
nátěr starat, vybral by si barevný odstín a palubky zakoupil jiţ nalakované.   
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Obr. č. 10: Barevné palubky (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
 
5.1.3. Pergoly 
Firma má na svých stránkách na pergoly i samostatnou záloţku, obsah stránky je ovšem 
prozatím prázdný. Navrhoval bych nabízet prozatím dva typy pergol, které se liší pouze 
v rozměrech. Kalkulace takové pergoly by neměl být ţádný problém, je sestavena 
z produktů, které jsou běţně k dispozici u dodavatelů firmy. Základem u pergol jsou 
konstrukční hranoly.  
 
 
 
 
Obr. č. 11: Návrh pergoly (Zdroj: vlastní zpracování) 
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5.1.4. Rozšíření sluţeb  
Firma má zákazníkovi zajistit komplexní sluţby, od poradenství aţ po montáţ. Firma 
má zajistit, aby se zákazník nemusel téměř o nic starat. Zaměstnanci, kteří se zákazníky 
dochází do styku, musí být pravidelně školeni a musí perfektně znát veškerý nabízený 
sortiment, výhody jednotlivých dřevin, umět poradit s nátěrovými hmotami nebo 
montáţí palubek či teras. Sluţby, které by firma měla dále zajišťovat, jsou následující: 
 
 návrh projektů - zákazníci často přichází s přáním, ţe by chtěli například terasu 
na zahradu, mnohdy však nemají konkrétní představu a hlavně taky neví, jaké 
jsou moţnosti. Zaměstnanec, který se zákazníkem komunikuje, by tedy měl být 
schopen mu navrhnout jednotlivé varianty řešení a dokázat mu poradit a stavit 
kalkulaci na jednotlivé varianty projektu; 
 doprava na místo realizace – firma dopravu nabízí u palivového dřeva. 
Dopravu bych nabízel i u ostatních dřevařských výrobků, protoţe i ty jsou, co se 
týče přepravy náročné díky své velikosti;  
 montáţ palubek, teras, plotů, pergol - v tomto případě bych doporučil 
zaměstnat nebo začít spolupracovat s tesařem, ten má praktické zkušenosti 
s montáţí. Zákazník by tak nemusel řešit montáţ sám nebo najímat jinou firmu a 
opět by to zvýšilo jeho pohodlí a ušetřilo čas; 
 nátěr dřevin - mnoho zákazníků poţaduje dřevinu, o kterou se nemusí starat. 
Taková dřevina se však promítne také na ceně. Zákazníci proto mnohdy zvolí 
jinou variantu, například plasty, které jsou víceméně bezúdrţbové. Proto bych 
navrhl nabízet zvlášť nátěr dřevěných produktů, který by probíhal přímo u 
zákazníka. Nemusel by se tak starat o údrţbu a zvýšila by se ţivotnost dřeva a 
zachoval by se jeho vzhled. 
 
 
5.1.5. Prodej nátěrových hmot  
Produkty firmy Adler by měla firma začít nabízet také samostatně. V případě, ţe by 
zákazník nechtěl vyuţít nátěr přímo od firmy, mohl by si zboţí jednoduše zakoupit 
v prodejně a nemusel by tak jezdit jinam. Jsou to produkty, které se navzájem doplňují. 
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Má to i opačný efekt, zákazník, který by cíleně poţadoval nátěrové hmoty, by mohl mít 
zájem také o dřevařské výrobky. Tímto krokem by se také rozšířilo pole působnosti 
firmy. Navíc firma jiţ má zajištěného dodavatele, se kterým má dobré zkušenosti. 
 
5.1.6. Prodej spojovacího materiálu 
Stejně jako nátěrové hmoty by firma měla začít nabízet také spojovací materiál. Jsou to 
také produkty, které se navzájem doplňují. Spojovací materiál vhodný k montáţi 
palubek, teras, plotů, pergol a podobně. Jedná se tedy o nerezové vruty, nejrůznější typy 
hřebíků, různé druhy kotvení. Doposud firma tento spojovací materiál nakupovala 
pouze pro svou potřebu. Těmito kroky firma zvýší svoji komplexnost a zákazník tak 
nakoupí vše potřebné na jednom místě. 
 
5.2. Cena 
Cenu firma stanovuje dle nákladů a konkurence, je tedy důleţité tyto konkurenční ceny 
neustále sledovat a případně na ně reagovat. U barevných palubek je stanovení ceny dle 
nákladů na materiál a na práci. Ceny za sluţby lze taky poměrně jednoduše stanovit, 
jedná se o cenu za hodinu práce. Ceníků by bylo tedy hned několik, navrhoval bych na 
internetových stránkách vţdy u kaţdé záloţky dát ceník zvlášť, tak aby to bylo lépe 
přehledné.  
 
Co se týče slev, tak jak jsem jiţ dříve uvedl, firma nabízí mnoţstevní slevy. Dále bych 
zavedl akční ceny, ty by byly vţdy na základě akčních cen u dodavatele. Tyto akční 
ceny by se z dřevařských výrobků týkaly hlavně palubek a OSB desek. Dále pak akční 
ceny u nátěrových hmot. Propagace těchto akčních cen by probíhala přes internetové 
stránky, pomocí mailu a formou akčních letáků. 
 
5.3. Propagace 
 
5.3.1. Aktualizace internetových stránek  
V dnešní době je jen málo firem, které nemají vlastní internetové stránky. Lidé si díky 
nim mohou udělat obrázek o firmě před první návštěvou, také slouţí jako informační 
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kanál. Firma Wood Cité má dle mého názoru moderně zpracované internetové stránky 
(výřez náhledu těchto stránek můţete vidět na obrázku níţe). Co jim ale zcela jistě 
chybí, jsou informace. Proto je důleţité tyto informace na internetové stránky doplnit a 
hlavně průběţně aktualizovat.  
 
Konkrétně bych přidal do levé lišty samostatnou záloţku na barevné palubky a odlišil je 
od těch přírodních. Dále by měly přibít záloţky na OSB desky, střešní latě, spojovací 
materiál a sluţby jako doprava, montáţ či nabídka nátěru dřeva. Na kaţdé záloţce by 
pak měl být vţdy stručný popis doplněný obrázky a v pravé liště ceník, podobně jako na 
uvedeném obrázku. Dále by měly být jednotlivé stránky proloţeny odkazy. Například u 
palubek by měl být odkaz na nátěrové hmoty, spojovací materiál a nabízené sluţby. 
Záloţky „reference“ by pak měla slouţit jako galerie zrealizovaných projektů. Aktuální 
akce by se nacházely na úvodní straně. 
 
 
 
 
Obr. č. 12: Náhled internetových stránek (Zdroj: vlastní zpracování) 
 
 
 
5.3.2. Mailing 
Dalším druhem propagace pomocí internetu je mailing. Zde by se firma zaměřovala na 
stavební firmy a menší podnikatele či ţivnostníky. V okolí Uherského Brodu je téměř 
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200 takových potenciálních zákazníků. Těm bych pravidelně, řekněme jednou za měsíc 
posílal informační mail. Ten by obsahoval akční ceny, různé aktuality o firmě či 
novinky, konkrétní nabídky na určitý nabízený sortiment a podobně. Je to jeden ze 
způsobů, jak se těmto potenciálním zákazníkům dostat do podvědomí a mít tak určitý 
základ pro budoucí komunikaci. 
 
5.3.3. Osobní schůzky  
Na mailing navazují osobní schůzky s potenciálními zákazníky. Zde se jedná o 
představení sortimentu, předvedení vzorků, jednání o cenách. Obchodník tak má 
moţnost přesvědčit potenciálního odběratele o výhodách produktů či nabízených 
sluţeb. Vţdy je to o tom, najít určitou výhodu pro obě strany. 
 
5.3.4. Firemní katalog 
Nabízený sortiment firmy Wood Cité je poměrně široký. Ideální pro prezentaci u 
zákazníků je právě katalog. Při jeho tvorbě by se dalo vycházet z internetových stránek, 
kde by časem měly být všechny potřebné informace. Katalog by měl být rozdělen na 
jednotlivý nabízený sortiment, a to sice: 
 
 dřevěné palubky (obkladové, podlahové, fasádní, barevné); 
 dřevěné terasy; 
 dřevěné ploty; 
 dřevěné pergoly; 
 ostatní dřevařské výrobky (KVH hranoly, střešní latě, OSB desky, řezivo); 
 palivové dřevo; 
 nátěrové hmoty; 
 spojovací materiál; 
 
Kaţdé kategorii bych věnoval maximálně dvě strany. Místo dlouhých textů bych volil 
spíše více obrázků, tak aby byl katalog zajímavý a nenudil. Na úvod bych dal informace 
o firmě a kontakt. Takový katalog bych vţdy dělal na aktuální rok, design by měl být 
podobný jako u internetových stránek firmy. 
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5.3.5. Reklama v tisku  
Jako další vhodný způsob propagace je reklama v tisku. Jednalo by se o Brodský 
zpravodaj, který město vydává kaţdý měsíc. Výhodou je, ţe jej dostanou všichni 
obyvatelé Uherského Brodu zdarma. Zde bych pouţil pouze černobílou reklamu, kde by 
bylo logo, kontakt a seznam nabízeného sortimentu. Také Brodský sluţebník je dodáván 
obyvatelům Uherského Brodu, zde je dokonce inzerce o určité velikosti zdarma. Dále 
by se jednalo o reklamu v regionálních novinách Dobrý den s kurýrem, čímţ by se 
firma propagovala také v okolí Uherského Brodu. Reklamu v Brodském zpravodaji a 
Dobrém dni s kurýrem bych dal po dobu hlavní sezóny, to znamená od dubna do září. 
 
5.3.6. Vzorkovna 
V provozovně v Uherském Brodě by také neměla chybět vzorkovna jednotlivých 
produktů. I pro zákazníka je jistě vhodnější, kdyţ si můţe výrobky prohlédnout jiţ 
namontované neţ pouze zabalené. Většina produktů se pouţívá v exteriéru, čili nejsou 
potřeba nějaké velké prostory uvnitř budovy. Firmu bych obloţil všemi nabízenými 
fasádními palubkami, dále bych venku před budovou namontoval terasové profily. 
Vţdy by stačilo jenom pár metrů čtverečních materiálu, pouze aby šlo poznat, o jaký 
materiál jde a jak vypadá po smontování. Před budovou bych také postavil ukázkovou 
pergolu, ta by mohla navíc slouţit zaměstnancům k odpočinku.  
 
Vevnitř by pak měla vzniknout prodejna. Doposud zákazníci chodili přímo do 
kanceláře, ta je ovšem příliš malá a pro prodej nevhodná. Doporučoval bych uvolnit 
místnost, která zatím slouţí na lepení spárovky. Lis na lepení nevyţaduje tolik prostoru 
a přesunul bych ho do výrobní haly, tím by vznikla dostatečně velká volná místnost. Zdi 
bych obloţil obkladovými palubkami, které by opět louţili jako vzorky při prezentaci 
výrobků. Dále bych v prodejně vystavil nabídku nátěrových hmot, spojovacího 
materiálu, ceníky, letáky, katalogy a veškeré prvky propagace. Vedle této místnosti je 
navíc další menší místnost, která by mohla slouţit jako kancelář.  
 
5.3.7. Reklama na firemních vozidlech 
Firma vlastní jednu firemní dodávku a jedno větší zaplachtované vozidlo. Tím, ţe jsou 
tato vozidla pravidelně v pohybu, bych navrhoval polepit je firemní reklamou. Na 
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vozidlech by mělo být uvedeno logo firmy, odkaz na internetové stránky a seznam 
nabízeného sortimentu.  
 
5.3.8. Reklama v uherskobrodském kině  
Kino v Uherském Brodě prošlo rekonstrukcí a jeho návštěvnost v poslední době 
vzrostla na cca 2000 návštěvníků měsíčně. Kino nabízí promítání reklamy před projekcí 
filmu, dále zveřejnění reklamy na plakátech, které jsou vystaveny na vývěskách ve 
městě a také reklamu v prostorách kina a na internetových stránkách. Proto bych tuto 
reklamu zvolil jako další z moţností propagace firmy.  
 
5.3.9. Dárkové předměty  
Firma doposud nemá ţádné dárkové předměty, proto bych doporučil nechat vyrobit 
propisky a tašky s firemním logem. Dále bych doporučoval vţdy na konci roku předat 
obchodním partnerům dárkové balíčky jako poděkování za spolupráci a pozitivní vstup 
do následujícího roku. 
 
5.4. Prodejní místo 
Prodej výrobků nejčastěji probíhá v provozovně v Uherském Brodě. Firma však 
doposud nemá rozdělenou výrobu a obchod. Návrhem vzorkovny, která by fungovala 
zároveň jako prodejna by k tomuto rozdělení došlo. Do prodejny a do výroby by byly 
z venku vţdy samostatné vstupy. Nejčastěji by tedy prodej probíhal právě v nově 
vzniklé prodejně a to přímo konečnému zákazníkovi. Jak jsem jiţ dříve uvedl, firma 
nabízí také dopravu přímo k zákazníkovi. 
 
Cílem je také získat pravidelné odběratele od stavebních firem, ţivnostníků nebo 
menších podnikatelů pracujících s těmito produkty. Ti by zboţí nakupovali jako 
materiál pro další výrobu a prodej konečnému zákazníkovi. 
 
Aby mohla firma pruţně reagovat na poptávky zákazníků, je důleţité mít také vhodné 
skladovací prostory. Systém uskladnění dřevařských výrobků ve firmě není ideální. 
Některé produkty jsou ve skladu špatně dostupné a zákazník tak musí mnohdy dlouho 
čekat na vyskladnění. I zde by se tedy měly udělat zásadní změny. Navrhoval bych 
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takzvané konzolové regály, ty jsou ideální na uskladnění palubek, plotovek, teras a 
podobně. Palivové dřevo a OSB desky se dají skladovat na paletách a řezivo bych 
ponechal uskladněné venku. Do budoucna by bylo vhodné pořídit podél celé firmy 
přístřešek, aby se řezivo nemuselo zakrývat plachtou, ale aby bylo po celou dobu pod 
střechou. Prozatím to však není nutné. 
 
5.5. Ekonomické zhodnocení navrhnutých opatření 
 
Jednotlivé návrhy na změny je také důleţité vyjádřit finančně. V tabulce níţe můţete 
vidět roční náklady na změny.  
 
předmět 
etapa 
zavádění činnost 
náklady za 
poloţku 
roční 
náklady 
internetové 
stránky 
I. Etapa 
aktualizace (40 hodin) 5 200 Kč 
18 680 Kč tvorba nových záloţek 1 000 Kč 
správa (2 hod/týden) 12 480 Kč 
mailing I. Etapa tvorba (4 hodiny/měsíc) 520 Kč 6 240 Kč 
firemní katalog II. Etapa 
návrh a tvorba 10 400 Kč 
23 900 Kč 
tisk (150 ks) 13 500 Kč 
reklama v tisku II. Etapa 
uherskobrodský sluţebník zdarma 
27 290 Kč Brodský zpravodaj (6 měsíců) 18 000 Kč 
Dobrý den s kurýrem (6 
měsíců) 9 290 Kč 
vzorkovna II. Etapa 
materiál na exteriér 4 600 Kč 
19 600 Kč materiál na interiér 1700 kč 
práce 15 000 Kč 
reklama na 
vozech 
I. Etapa 
návrh reklamy 500 Kč 
8 000 Kč 
polepení vozidla 3 500 Kč 
reklama v kině II. Etapa 
návrh reklamy 1 000 Kč 
7 000 Kč náklady na promítání (6 
měsíců) 6 000 Kč 
dárkové předměty II. Etapa 
firemní propisky (50 ks) 550 Kč 
5 850 Kč firemní tašky (200 Ks) 1 800 Kč 
dárkové balíčky (10 ks) 3 500 Kč 
úprava skladu I. Etapa 
konzolové regály 120 000 Kč 
145 000 Kč 
stavební úpravy a montáţ 25 000 Kč 
celkové roční náklady 261 560 Kč 
 
Tab. č. 3: Ekonomické zhodnocení navrhnutých opatření (Zdroj: vlastní zpracování) 
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Největší poloţkou je úprava skladu, tato finanční částka je však jednorázová a dělá 
zhruba polovinu celkových nákladů. Jednorázovou poloţkou jsou také náklady na 
prezentaci vzorků nabízeného sortimentu. 
 
Pokud bychom měli spočítat pouze poloţky, které by se kaţdým rokem opakovaly, 
náklady by byly okolo 77 000 Kč. K této částce se samozřejmě také musí přičíst 
současné náklady za dva reklamní bannery. Po uplynutí uvedených dvou let by bylo na 
vedení firmy zváţit přínos jednotlivých prvků propagace, zhodnotit jestli splnili cíle, 
které jsme si stanovili a případně udělat další změny. 
 
V tabulce také můţete vidět sloupec s názvem etapa zavádění. Vzhledem k velikosti 
nákladů je potřeba rozvrhnout jednotlivé změny, proto jsem zvolil dvě etapy. V první 
etapě jsou změny, které je vhodné provést co nejdříve. Jedná se o aktualizaci 
internetových stránek, rozesílání informativních mailů stálým nebo potenciálním 
odběratelům, stavební úpravu skladu a reklamu na firemních vozech. Druhá etapa je 
čistě zaměřená na propagaci firmy a tyto změny bych provedl aţ pro příští hlavní 
sezónu prodeje. 
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ZÁVĚR 
 
Cílem mé diplomové práce bylo navrhnout takovou marketingovou strategii, která 
povede ke zlepšení současného stavu velkoobchodního a maloobchodního prodeje 
dřevařských výrobků firmy Wood Cité. Tyto návrhy mají zvýšit konkurenceschopnost 
firmy a zlepšit její postavení na trhu. Tyto návrhy mají zvýšit objem prodaných 
dřevařských výrobků a také firmu více dostat do podvědomí lidí z Uherského Brodu a 
okolí. 
 
V první části práce, kde jsem čerpal z odborné literatury, jsem se zaměřil na teoretická 
východiska. Poté jsem po představení firmy Wood Cité provedl analýzu mikroprostředí 
a makroprostředí firmy. Pomocí marketingového mixu jsem vyjádřil současný stav 
firmy. Do této analýzy jsem mohl vyuţít také své praktické zkušenosti, které jsem získal 
po dobu mé spolupráce s touto firmou. Po analýze současného stavu firmy jsem se mohl 
zaměřit na konkrétní návrhy, které povedou ke zlepšení tohoto stavu. 
 
Tyto návrhy následně předám vedení firmy a pak uţ bude na jejich uváţení, jak s těmito 
návrhy bude pracovat.  
76 
 
SEZNAM POUŢITÉ LITERATURY 
 
(1) KOTLER, P. Marketing Management. 12. vydání. Praha: Grada Publishing, 
2007. ISBN 978-80-247-1359-4. 
(2) ZAMAZALOVÁ, M. Marketing. 2. přepracované a doplněné vydání. Praha: 
Beck, 2010. ISBN 978-80-7400-115-4. 
(3) JAKUBÍKOVÁ, D. Strategický marketing – strategie a trendy. Praha: Grada 
Publishing, 2008. ISBN 978-80-247-2690-8. 
(4) KOTLER, P. Moderní marketing. 4. evropské vydání. Praha: Grada Publishing, 
2007. ISBN 978-80-247-1545-2. 
(5) SOLOMON, M. R., MARSHALL, G. W., STUART, E. W. Marketing očima 
světových marketing manažerů. 1. vydání. Brno: Computer Press, 2006. ISBN 
80-251-1273-X. 
(6) HORÁKOVÁ, H. Strategický marketing. 2. vydání. Praha: Grada Publishing, 
2003. ISBN 80-247-0447-1. 
(7) BOUČKOVÁ, J. a kol. Marketing. 1. vydání. Praha: C. H. Beck, 2003. ISBN 
80-7179-577-1. 
(8) FORET, M., PROCHÁZKA, P., URBÁNEK, T. Marketing – základy a 
principy. 1. vydání. Brno: Computer Press, 2003. ISBN 80-722-6888-0. 
(9) SEDLÁČKOVÁ, H., BUCHTA, K. Strategická analýza. 2. přepracované a 
doplněné vydání. Praha: C. H. Beck, 2006. ISBN 80-7179-367-1. 
(10) KOZEL, R. a kolektiv. Moderní marketingový výzkum. Praha: Grada 
Publishing, 2006. ISBN 80-247-0966-X. 
(11) TRUČKA, J. Marketing jako šachová hra: vítězné strategie pro získání a 
udržení zákazníků. 1. vydání. Brno: BizBooks, 2013. ISBN 978-80-265-0054-
4. 
(12) KAŇOVSKÁ, L. Základy marketingu. 1. vydání. Brno: Akademické 
nakladatelství CERM, 2009. ISBN 978-80-214-3838-5. 
(13) SVĚTLÍK, J. Marketing - cesta k trhu. Plzeň: Vydavatelství a nakladatelství 
Aleš Čeněk, 2005. ISBN 80-86898-48-2. 
77 
 
(14) VEBER, J., SRPOVÁ, J. a kolektiv. Podnikání malé a střední firmy. 3. 
aktualizované a doplněné vydání. Praha: Grada Publishing, 2012. ISBN 978-
80-247-4520-6. 
(15) SLAVÍK, J. Marketing a strategické řízení ve veřejných službách – jak 
poskytovat zákaznicky orientované veřejné služby. 1. vydání. Praha: Grada 
Publishing, 2014. ISBN 978-80-247-4819-1. 
  
78 
 
SEZNAM OBRÁZKŮ 
Obr. č. 1: Koncepce společenského marketingu ............................................................. 15 
Obr. č. 2: Vrstvy produktu .............................................................................................. 26 
Obr. č. 3: Ţivotní cyklus výrobku ................................................................................... 28 
Obr. č. 4: Logo společnosti Wood Cité s.r.o. .................................................................. 39 
Obr. č. 5: Organizační struktura společnosti Wood Cité ................................................ 40 
Obr. č. 6: Skupina společností Cité ................................................................................. 42 
Obr. č. 7: River park Bratislava ...................................................................................... 43 
Obr. č. 8: Náhled ceníku Wood Cité ............................................................................... 58 
Obr. č. 9: Reklamní banner ............................................................................................. 59 
Obr. č. 10: Barevné palubky ........................................................................................... 66 
Obr. č. 11: Návrh pergoly ............................................................................................... 66 
Obr. č. 12: Náhled internetových stránek ....................................................................... 69 
 
SEZNAM TABULEK A GRAFŮ 
Tab. č. 1: Vývoj sazby daně v ČR .................................................................................. 53 
Tab. č. 2: Vývoj investic do stavebnictví v ČR .............................................................. 54 
Tab. č. 3: Ekonomické zhodnocení navrhnutých opatření .............................................. 73 
 
Graf č. 1: Podíl obratu Wood Cité .................................................................................. 46 
Graf č. 2: Podíl prodeje skupinám zákazníků ................................................................. 51 
Graf č. 3: Vývoj prodeje palivového dřeva ..................................................................... 52 
 
SEZNAM PŘÍLOH 
Příloha č. 1: Nabízené produkty 
Příloha č. 2: Reklamní billboard 
Příloha č. 3: Návrh zúţení nabídky dřevěných palubek 
I 
 
Příloha č. 1: Nabízené produkty  
 
DŘEVAŘSKÉ VÝROBKY 
 
Dřevěné palubky 
Hlavním produktem v této kategorii jsou dřevěné palubky. Palubky jsou dřevěné desky 
určené nejčastěji k obloţení stěn, a to jak vnitřních, tak vnějších, dále podlah či na 
podbití přesahu střech. Palubky tedy dělíme následovně: 
 
 obkladové - nejčastěji pouţívané, vhodné pro obloţení vnitřních i venkovních 
prostor. Obkladové palubky firma nabízí ve dvou profilech. Pro vnitřní prostory 
se kvůli stálým klimatickým podmínkám nejčastěji pouţívá tloušťka 12,5 nebo 
14 mm. Pro venkovní pouţití je vhodné pouţít větší tloušťku palubek a případně 
patřičné nátěrové hmoty. Nejčastější nabízenou dřevinou obkladových palubek 
je smrk, další nabízené dřeviny jsou borovice a modřín;  
 podlahové - jsou určené na pokládku do interiéru. Opět se dodávají v několika 
tloušťkách, a to od 19 mm aţ po 40 mm. Profil podlahových palubek je pouze 
jeden. Dřeviny jsou podobně jako u obkladových palubek převáţně smrk a 
následně borovice a modřín; 
 fasádní a srubové - jsou určené hlavně na venkovní pouţití. Nejčastěji jako 
dřevěné fasády. Kromě estetického účelu také chrání dům před nepříznivým 
počasím. U tohoto druhu palubek firma nabízí největší počet profilů a také 
dřevin. Venkovní palubky podléhají klimatickým vlivům, je vhodné pouţít 
nejrůznější nátěrové hmoty. Kaţdá dřevina má také jiné vlastnosti a na určité 
klimatické podmínky jinak reaguje a jinak jim odolává. Nejlevnější variantou je 
opět smrk. Další dřeviny jsou modřín, akát, červený cedr nebo takzvané 
thermodřevo. Thermodřevo je při výrobě tepelně ošetřeno a je nenáročné na 
údrţbu, oblíbené je zejména v severských zemích. 
 
 
Montáţ palubek není sloţitá, palubky připevňujeme na rošť z dřevěných latí. Ty by 
měly mít přibliţně stejnou vlhkost jako je vlhkost obloţení. Před samotnou montáţí je 
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důleţité takzvaně aklimatizovat palubky na stávající podmínky a zvýšit tak jejich 
ţivotnost. Dřevěné palubky jsou totiţ při výrobě uměle vysušeny na  
12 %, u podlah cca na 9 %. V místě, kde bude montáţ probíhat, však můţe být vlhkost 
jiná. Pro kotvení palubek existuje několik způsobů. Pouţívají se hřebíky (kolářské, 
nastřelovací), které se přibíjejí, respektive nastřelují šikmo přes pero. Nebo vruty, ty se 
pouţívají spíše u venkovního pouţití, většinou totiţ chceme, aby kotvení nebylo 
viditelné. Pro kotvení jsou také vhodné speciální montáţní plíšky nebo nastřelovací 
spony. 
 
Jak jsme si nyní uvedli, existuje několik typů profilů palubek. Ty jsou aţ na profil 
Rhombus typické systémem pero – dráţka. Tento systém má výhodu zejména při 
montáţi, kdy se „nacvakne“ pero do dráţky a určitým způsobem se ukotví. Profil 
Rhombus je čtyřstranně opracovaný výrobek bez pera - dráţky, určený zejména na 
dřevěné provětrávané fasády  
 
 
 
Nejčastějším profilem je takzvaný profil klasik. Pro něj je poznávacím znamením krátké 
pero a zaoblené hrany. Vzhledem podobný je profil softline, ten má ovšem delší pero a 
ještě více zaoblené hrany. Po zapadnutí pera do dráţky při montáţi tak vytváří mezi 
jednotlivými palubkami spáru. Podlahový profil má ostré hrany a krátké pero, palubky 
jsou tak po montáţi těsně na sobě jako například u plovoucích podlah. Následující tři 
profily jsou převáţně pouţívány v exteriéru jako fasádní nebo srubové palubky, 
diagonální po montáţi vytváří předkládaný vzhled. Srubový oboustranný má zaoblené 
hrany a je pohledový z obou stran. A takzvaný srubový – falc je zaoblená dřevěná 
palubka.  
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Rozdělení tříd kvality palubek je dle technické normy ČSN 492110, toto rozdělení je 
následující: 
 
Třída A  
Dovoleno: 
černé tuţkové suky do 5 mm; zdravé srostlé suky, částečně srostlé suky, křídlové suky; 
ojediněle vypadlé a poškozené hranové suky, není-li porušeno krytí; sukové zátky u 
max. 10% dílců; vytrhaná vlákna v okolí suků do 20% plochy suku; ojediněle smolníky 
do 2x25 mm nebo stejné plochy; vlasové trhliny; dřeň na 1/3 délky o šířce max. 5mm; 
obliny na rubové straně není-li, není-li porušena dráţka nebo pero; zárost kůry ojediněle 
do rozměru 5mm x 50 mm nebo stejné plochy.  
Nedovoleno: 
díry po sucích a shnilé suky; napadení houbami a plísní; poškození hmyzem; stopy po 
prokladech  
  
Třída B  
Dovoleno: 
jako třída A navíc mohou obsahovat: ojediněle vypadavé suky, díry po sucích a shnilé 
suky do 15 mm; zátky po sucích z téhoţ dřeva; hranové suky bez omezení; smolníky 
2x35 mm nebo stejné plochy neomezeně; tři smolníky 6x150 mm na 1m délky; 
pronikající trhliny (max. 1 mm šířky) do 300 mm; na lícové straně slabé zbarvení; na 
rubové straně neomezeně.  
Nedovoleno:  
odlupčivé trhliny; napadení houbami a plísněmi; poškození hmyzem  
  
Třída C  
Třída C obsahuje dílce, které nesplňují poţadavky třídy B. Dílce však musí splňovat 
konečný účel pouţití.  
  
Třída AB  
Je definována jako třída, která obsahuje nejméně 40% dílců třídy A a 60% dílců třídy B.  
 
IV 
 
Terasy 
Terasová prkna jsou čtyřstranně opracované desky, pouţívané na venkovní dřevěné 
terasy. Pouţívají se však i okolo bazénů, na balkónech a podobně. Společnost Wood 
Cité nabízí terasová prkna jak v evropských, tak tropických dřevinách v různých 
délkách a profilech. Kaţdá dřevina má samozřejmě jiné vlastnosti a vzhled. Nyní si je 
trochu popíšeme. 
 
 
Severská borovice 
Severské dřeviny obecně mají husté letokruhy a tím jsou odolnější neţ ty 
středoevropské. Oproti klasické borovice má severská lepší tepelně izolační vlastnosti. 
Je typická svými hustými, drobnými suky. Má dobrou odolnost vůči plísním a hmyzu a 
také je odolná proti povětrnostním podmínkám.  
 
Středoevropský modřín 
Modřínové dřevo je odolnější a taky tvrdší neţ borovice nebo smrk. Má ţlutohnědou 
barvu, která postupem času tmavne. Má také mnoho drobných, zarostlých suků. Modřín 
je velmi pevný a trvanlivý.  
 
Sibiřský modřín 
Letokruhy jsou hustší neţ u klasického modřínu, tím má tato dřevina vyšší odolnost. 
Díky tomu ho lze pouţít i bez povrchové úpravy, postupem času by však dřevina 
získávala tmavou, šedou barvu. Je také dobře odolný vůči hmyzu a jiným biologickým 
napadením, velmi oblíbený v severských zemích. 
 
Akát 
Jedná se o velmi těţké, tvrdé dřevo, z nabízených evropských dřevin nejtvrdší. Je také 
značně pruţné a houţevnaté. Má také vysokou ţivotnost a porovnatelné vlastnosti jako 
exotické dřeviny. Má ţlutozelenou barvu a je dobře odolné vůči vodě a povětrnostním 
vlivům, dobře taky snáší mráz a zimu. Je také odolné vůči dřevokaznému hmyzu, 
plísním a houbám. 
 
V 
 
Západní červený cedr 
Jedná se o světlou kanadskou dřevinu, která je typická svým krásným vzhledem. 
Zároveň je to však jedna z nejstabilnějších a nejtrvanlivějších dřevin světa. Dřevo se 
nekroutí, zůstává rovné. Má také vysokou ţivotnost. 
 
Kempas 
Tvrdé exotické dřevo, jeho ţivotnost se odhaduje okolo 20 let. Krása tohoto exotického 
dřeva vyplývá z pestrosti barev. Pro zachování této pestrosti doporučujeme pravidelně 
ošetřovat olejem. 
 
Mukulungu 
Dřevina Mukulungu má vyšší hustotu neţ Bangkirai. Je původem z Afriky. Je tmavší, 
hladší a cenově přijatelnější. Velmi dobrá odolnost vůči hnilobě a škůdcům. V současné 
době se stala ještě oblíbenější dřevinou neţli Bangkirai. 
 
Angelim amargoso 
Je tvrdou dřevinou s přirozenou odolností proti povětrnosti a dobrou stabilitou. Tato 
dřevina pocházející z Jiţní Ameriky se vyznačuje dobrou stabilitou. Barva této dřeviny 
je zpočátku zlatavě červená s různými odstíny pruhováním, během několika dní aţ 
týdnech na slunci mění dřevo barvu do tmavě hnědočervené. Šednutí této dřeviny je 
shodné jako u všech ostatních dřevin vystavené povětrnostním vlivům. 
Massaranduba 
Tato jihoamerická dřevina je velice tvrdá, těţká s vysokou odolností a trvanlivostí. Je 
to celosvětově známé dřevo velmi často pouţíváno právě pro venkovní terasové profily. 
Massaranduba nabízí niţší cenu v porovnání s dřevinami Merbau a IPE nicméně se 
svými fyzikálně mechanickými vlastnostmi nemůţe těmto dřevinám vyrovnat. 
Charakteristické pro dřevinu Massaranduba je vnitřní pnutí, kroutivost a rozpraskávání 
dřeva zejména na koncích palubek. Vyplavování barviva se projevuje v menší míře neţ 
u dřevin Merbau a Ipe.  
 
 
 
VI 
 
Garapa 
Garapa je jihoamerická tvrdá dřevina s přirozenou odolností proti povětrnosti. Garapa je 
dřevo s vlastnostmi mnohem lepšími neţ známější Bangkirai či Massaranduba 
a vyznačuje se dobrou stabilitou, pevností a trvanlivostí. Celosvětově je Garapa 
oblíbenou exteriérovou dřevinou. 
 
 
Bangkirai 
Nejpouţívanější dřevinou při stavbě teras v ČR i na světě je Bangkirai. Dokonale 
působí v zahradní architektuře a nevyţaduje speciální dodatečnou konzervaci. Pro 
zachování barevnosti co nejdelší dobu, doporučujeme olejovat. Typická vlastnost 
dřeviny je chlupatění a malé otvůrky. 
 
Cumaru 
Dřevina Cumaru má vyšší hustotu neţ Bangkirai, je původem z Brazílie. Dokonce se 
zpravidla dodává předsušené. Je tedy velmi stabilní. Kresba je mírně ţilkovaná a povrch 
ne zcela hladký. 
 
Merbau 
Krásná asijská dřevina jinak také označována za "dřevo vyšívané zlatem" díky zlatavým 
prouţkům. Dřevina je hnědé aţ hnědočervené barvy velmi oblíbena pro svou vysokou 
stabilitu a tvrdost. Charakteristickou vlastností pro tuto dřevinu je tzv. "krvácení dřeva" 
ke kterému dochází během několika prvních dešťů, postupem času se barvivo z dřeviny 
vypláchne. 
 
IPE 
Dřevina Ipe (lapacho) představuje v tomto srovnání nejvyšší kvalitu. Neuvěřitelně tvrdé 
a trvanlivé dřevo s velmi dobrými mechanickými vlastnostmi a rovnými vlákny. Je 
elegantně tmavo hnědé aţ načervenalé barvy. Hustota 1 150 kg/m3, hladký povrch a 
nádherná kresba dřeva. Má široké vyuţití jak v exteriéru, tak i v interiéru. Téţ známá 
pod názvem. "brazilský diamantový ořech". 
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Thermodřevo (borovice, jasan) 
Thermodřevo je dřevo upravené pomocí teplot 185 aţ 220 °C. Výrobní proces je 
zaloţen na pouţití vysoké teploty a vodní páry. Nejlepší vlastnosti thermodřeva pro 
venkovní pouţití jsou dlouhá trvanlivost, vynikající odolnost proti hnilobě, rozkladu 
a povětrnosti, coţ zvyšuje ţivotnost oproti tepelně neošetřenému dřevu. Velmi dobré 
vlastnosti thermodřevo vyuţijete dále při pouţití v saunách. Výborná tepelná 
vodivost thermodřevu zajišťuje, ţe při vysokých či naopak velmi nízkých teplotách 
okolních není na dotek dřevo tak horké či chladné v porovnání s tepelně neupraveným 
dřevem. 
 
Podobně jako u palubek se i terasy nabízejí v různých profilech a u montáţe je více 
způsobů kotvení. Terasové desky mohou být hladké, jemně dráţkované nebo takzvaně 
hrubě (hluboce) dráţkované. Tyto dráţky mají význam jednak při zachycení nečistot a 
také zabraňují rozšiřování prasklin. Montáţ teras je prováděna na zpevněném povrchu a 
terasové desky jsou upevněny na podkladové hranoly. Nejčastěji jsou terasová prkna do 
podkladových hranolů kotvena pomocí nerezových vrutů. Jedná se o viditelné kotvení. 
Další moţností je takzvané skryté kotvení, kdy nejsou vidět hlavičky vrutů na jejím 
povrchu. Prkna se k sobě montují pomocí speciálních spojek, které jsou přišroubovány 
k deskám ze spodní strany. 
 
Ostatní dřevařské výrobky 
Plotová prkna 
Čtyřstranně hoblované plotovky a plotová prkna. Plotovky mají zakulacený horní 
konec, spodní část je rovná. Plotová prkna jsou rovná na obou koncích. Nabízeny jsou 
v různých délkách a různých tloušťkách. Materiály smrk, akát, trop. 
Plošné materiály 
OSB desky jsou víceúčelové desky, vyráběné lepením dřevěných třísek ve třech 
vrstvách. Pouţití těchto desek je ve stavebnictví například jako konstrukční materiál u 
dřevostaveb, na podlahy nebo bednění. Dělí se na OSB desky se systémem pero-dráţka 
a klasické s ostrou hranou. Nabízené jsou v několika tloušťkách. 
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Řezivo 
Společnost skladuje řezivo zejména pro vlastní vyuţití. Nabízí se tedy i jeho případný 
prodej. Materiály jsou borovice, akát nebo u nás ne tak dostupná tropická jatoba. 
 
KVH hranoly 
Jsou to vysušené, hoblované hranoly, které jsou. Hranoly jsou délkově napojované, kdy 
jsou na čele vyfrézované zubové spoje, do nichţ je naneseno lepidlo, a jednotlivé kusy 
jsou k sobě pomocí tlaku slepeny. Vyuţívají se ve stavebnictví, vhodné například pro 
stavbu pergol. 
 
Střešní latě 
Nehoblovaný, řezaný smrkový hranol. V nabídce je impregnovaný nebo bez 
impregnace. Má různé vyuţití ve stavebnictví nejčastěji jako nosná konstrukce střešní 
krytiny. 
 
PALIVOVÉ DŘEVO 
 
Palivové dřevo vzniká z odpadů z výroby. Jiţ z názvu je patrné, ţe se pouţívají do 
topení. Řadíme mezi ně dřevěné brikety, odřezky nebo odkory. 
 
Dřevěné brikety 
Dřevěné brikety jsou jako palivo vhodné do všech druhů kamen, kotlů a krbů. 
Nejlepších výsledků při jejich spalování dosahují kotle na dřevoplyn, které nejlépe 
vyuţívají jejich vysoké energetické hodnoty. Pro zapálení je potřeba dostatek kyslíku a 
pro spalování je pak důleţitá regulace vzduchu, kdy při hoření se naopak přívod 
vzduchu uzavře pro dlouhodobé uvolňování tepla. Doba hoření a ţhnutí se pak 
pohybuje okolo 3 aţ 5 hodin, kdy je tato doba ovlivněna kvalitou slisování, druhu 
topeniště i mnoţství přiváděného vzduchu. Dělí se na tvrdé (jatoba, akát) a na měkké 
(bor). 
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Odřezky 
Odřezky vznikají z odpadu z výroby dřevěných profilů pro společnost mmcité a 
Kompan. Zpravidla jsou to hranoly kratší neţ 15 cm. Materiály jsou opět tvrdé dřeviny 
jatoba a akát a měkký bor. Baleny jsou buď v pytlech, nebo v bednách. 
 
Odkory 
Dalším ideálním materiálem do topení jsou odkory. Jedná se o odřezanou kůru z řeziva. 
Nabízené jsou v dřevinách jatoba a akát. Baleny jsou cca po 150 aţ 200 kg.   
 
NÁTĚROVÉ HMOTY 
Firma vlastní také lakovnu, povrchové úpravy provádí rakouskými barvami Adler. 
Lakovna je vybavena oscilačním stříkacím automatem (CEFLA Mito). Díky tomu je 
schopna nabídnout širokou škálu ochrany dřeva. V současnosti je lakovna z 95 % 
vyuţívána na základě poptávek společnosti mmcité. Co se týče prodeje dřevařských 
materiálu, firma nabízí barevné palubky. Ty jsou k dostání v několika odstínech. 
Dřevěné palubky, terasová, plotová prkna mají vyuţití hlavně v exteriéru, tudíţ je 
důleţité se o dřevo patřičně starat. Dřevo v průběhu času pracuje, mění se dle klimatu, 
vlhkosti a okolním vlivům. Strukturu dřeva mohou poškodit také plísně, dřevokazné 
houby či modrání dřeva. Tato ochrana dřeva se také liší u kaţdé dřeviny. Některé jsou 
odolné přirozeně, jiné potřebují častější péči. Nátěrové hmoty, které prodlouţí ţivotnost 
a hezký vzhled dřeva jsou následující: 
 
 lazury – povrchové lazury na dřevo chrání a zušlechťují tento materiál. Existuje 
široká škála lazur, kaţdá je vhodná na jiné podmínky. Slouţí například na 
ochranu proti houbám, modrání, povětrnostním vlivům a podobně. Pouţívají se 
jak na nový materiál, tak při renovaci. Dělí se na tenkovrstvé a silnovrstvé; 
 laky – oproti lazurám se lak nevpije do dřeva. Má také ochranný účinek. Lak má 
vyšší ţivotnost, postupem času se však můţe od dřeva odlupovat. Při renovaci je 
nutné nejprve odstranit původní vrstvu, naproti tomu u lazur stačí materiál 
jenom očistit. 
X 
 
 oleje – chrání dřevo proti znečistění, povětrnostním vlivům a UV záření.  
Pouţívají se hlavně u teras, slouţí také ke stabilizaci barevného odstínu. Jsou 
obzvláště vhodné pro modřínové a exotické dřeviny.  
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Příloha č. 2: Reklamní billboard 
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Příloha č. 3: Návrh zúţení nabídky dřevěných palubek 
 
Obkladové palubky 
Profil Dřevina 
Tloušť
ka v 
mm 
Šířka 
vč. 
Pera Délka v m 
Kvalita 
DIN6812 
odběr do 50 m
2
 odběr 51 - 100 m
2
 odběr nad 101 m
2
 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
klasik smrk 12,5 96 3-4-5 A/B 
      klasik smrk 12,5 96 4 B/C 
      klasik sev. smrk 12,5 96 3-4 A/B 
      klasik sev. borovice 12,5 96 3-4 A/B 
      klasik smrk 14 121 3-4-5 A/B 
      klasik smrk 14 121 4 B/C 
      klasik sev. borovice 14 121 5,1 A/B 
      klasik smrk 16 121 4-5 A/B 
      klasik smrk 16 121 4 B/C 
      klasik sev. smrk 16 121 4 A/B 
      klasik smrk 19 121 4-5 A/B 
      klasik smrk 19 121 4 B/C 
      klasik sev. smrk 19 121 4-5 A/B 
      klasik smrk 19 146 4-5 A/B 
      klasik smrk 19 146 4 B/C 
      klasik smrk 24 146 3-4-5 A/B 
      klasik smrk 24 146 4 B/C 
      klasik smrk 40 146 3-4-5 A/B 
      klasik smrk 40 146 4 B/C             
softline smrk 14 121 3-4-5 A/B 
      softline sev. smrk 14 121 5 A/B 
      softline smrk 16 121 4-5 A/B 
      softline smrk 19 121 4-5 A/B 
      softline sev. borovice 19 121 4 A/B 
      softline smrk 19 146 4-5 A/B 
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Podlahové palubky 
Profil Dřevina 
Tloušťka 
v mm 
Šířka 
vč. 
Pera 
Délka v 
m 
Kvalita 
DIN6812 
odběr do 50 m
2
 odběr 51 - 100 m
2
 odběr nad 101 m
2
 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
klasik smrk 19 121 4-5 A/B 
      klasik smrk 19 121 4-5 B/C 
      klasik sev. smrk 19 146 4-5 A/B 
      klasik smrk 24 146 3-4-5 A/B 
      klasik smrk 24 146 4-5 B/C 
      klasik smrk 27 146 4-5,1 A/B 
      klasik smrk 27 146 4-5,1 B/C 
      klasik smrk 28 146 4 A/B 
      klasik smrk 28 146 4-5 B/C 
      klasik sev. borovice 28 146 4,2-5,1 A/B 
      klasik sev. smrk 28 146 3-4-5 A/B 
       
Fasádní a srubové palubky 
Profil Dřevina 
Tloušťka 
v mm 
Šířka 
vč. 
Pera 
Délka v 
m 
Kvalita 
DIN6812 
odběr do 50 m
2
 odběr 51 - 100 m
2
 odběr nad 101 m
2
 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
cena za 
m
2
 bez 
DPH 
cena za 
m
2
 s 
DPH 
klasik akát 16 100 4 A/B 
      
klasik červený cedr 17 136 
2-3-4-
5-6 
B 
      
klasik červený cedr 17 136 
2-3-4-
5-6 
A 
      klasik thermowood 18 140 3-4-5 A/B 
      
klasik 
evropský 
modřín 
19 146 4 A/B 
      klasik akát 20 100 4 A/B 
      
klasik 
sibiřský 
modřín 
21 121 3-4-5 A/B 
      
klasik 
sibiřský 
modřín 
22 146 3-4 A/B 
            
softline akát 16 100 4 A/B 
      softline akát 20 100 4 A/B             
diagonál thermowood 9-20 141 3-4-5 A/B 
      diagonál smrk 13-24 146 4 B             
srub-
oboust smrk 18 121 4 A/B 
      srub-
oboust smrk 27 146 3-5,1 A/B 
      srub-
oboust 
smrk 27 146 3-5,1 B/C             
srub-falc smrk 21 120 4,2-5,1 A/B             
 
 
